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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตรา

สินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ ความสัมพันธ์ระหว่างการองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้  (Brand 

Awareness) กับลักษณะความสัมพันธ์ทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการ

ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ท าหารศึกษาในครั้งนี้ 400 คน โดยใช้การออกแบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การวัดผลการวิจัย แบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือ สถิติที่ใช้เป็นเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) 

และการใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) การวัดค่าจากความสัมพันธ์ของตัวแปรที่

ก าหนด ในการใช้เพื่อท าการอธิบายข้อมูล และ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ (Chi-Square-Test) 

              ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้  

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 23-30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่จบ

ระดับการศึกษาปริญญาโท มีอาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  

 การตัดสินใจซื่อของผู้บริโภค เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150เพราะมีราคาเหมาะสมกับสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึกถึงประโยชน์
ของเครื่องดื่มเป็นอันดับแรก ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้
ข้อมูลจูงใจจากการชมโฆษณา ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพื่อตอบสนองความ
เหนื่อยล้าของร่างกาย จากการท างาน ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่อวดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากมี
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลาย การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากมีความชอบใน
ตราสินค้า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากความชอบในรสชาติของ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150  



 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้าน

รูปแบบผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านมาตรฐานของ

ผลิตภัณฑ์ และด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความตระหนักรู้ใน

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เอ็ม 150ในภาพรวม พบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ไม่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณา

รายด้านพบว่า การระลึกในตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ

ความโดดเด่นของตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอ็ม 150  ส่วนด้านการรู้จักตรา

สินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอ็ม 150 อย่างมีความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ดว้ยความกรุณาและความช่วยเหลือจาก
คณาจารย์และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ ดร.  สันติธร ภูริภักดี อาจารย์ที่
ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้ซ่ึงให้ความรู้ ค าแนะน า ค าปรึกษา ข้อคดเหน็ที่เป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาและตรวจทานแก้ไข ตลอดจนกรณุาติดตามความคืบหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้จน
เสร็จสมบูรณ ์

 นอกจากนี้ผู้ศกึษาขอกราบขอบพระคุณบูรพาจารย์และเจ้าของผลงานทางวิชาการทุกท่านตาม
รายละเอียดทีป่รากฏในบรรณานุกรม รวมท้ังเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือ และค าแนะน าเป็นอย่างด ี

 สุดท้ายนี้ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา และทกุคนในครอบครัว ที่ส่งเสริมและ
สนับสนุนในเรื่องการศึกษา เป็นก าลังใจ อกีทั้งยังได้พร่ าสอนให้ข้าพเจ้าตระนักในคณุค่าของการศกึษา 
ความมุ่งมั่นมานะพากเพยีรตลอดมา ตลอดจนเพื่อนๆทุกคน ที่ให้ความช่วยเหลือตลอดมา คุณประโยชน์
ทั้งหมดที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้ศึกษาขอมอบแด่ผู้มีพระคุณทุกท่าน และหากมี
ข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศกึษาขออภัยเป็นอย่างสูงและขอน้อมรับข้อผิดพลาดนั้น ผู้ศกึษาหวังว่า
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้คงมีประโยชน์ไม่มากก็น้อยต่อผู้ที่มีความสนใจศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับ
การศึกษา องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนกัรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้า ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญและความส าคัญของปัญหา 
      ปัจจุบันตลาดการแข่งขันของเครื่องดื่มชูก าลังถือว่ามีความรุนแรงมากขึน้ เนื่องจากมี
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาเพื่อหวังแย่งสว่นแบ่งทางการตลาด ทั้งผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และ
รายเล็ก โดยการเน้นกลยุทธก์ารตั้งราคาสินค้าที่ต่ ากว่าคูแ่ข่ง การจ าหน่ายสินค้าตามต่างจังหวัด
ขณะที่ผู้ประกอบการรายเดิมก็อาศัยการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างยาวนานท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีต่อสินค้าในระดบัหนึ่ง จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2551) รางานว่า ในปี 2550
เครื่องดื่มชูก าลงัมีมูลค่าตลาดถึง 15,000 ล้านบาท และส าหรับสถานการณ์เครื่องดื่มชกู าลังปี 2551มี
ปัจจัยหนุนที่ชว่ยกระตุ้นตลาดให้เติบโต โดยภาพรวมแล้วคาดว่าตลาดเครื่องดื่มชูก าลังปี 2551 จะ
เติบโตใกล้เคียงกับปี 2550 ที่ผ่านมาคือประมาณร้อยละ 5-6 หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 15,500-
16,000 ล้านบาท โดยมีปัจจัยหนุนส าคัญ เช่น กิจกรรมก่อสร้างที่ฟื้นตัวตามมาตรการกระตุ้น
เศรษฐกิจของภาครัฐ โครงการลงทุนขนาดใหญ่ที่ส าคัญของประเทศ การส่งเสริมการลงทุนและการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทย และการแกไ้ขปญัหาอุปสรรคต่าง ๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นของ
ภาคเอกชน 
 ตราสินค้ามีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ประการแรกตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคโดยตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า และแยกแยะความแตกต่างของสินค้าได้
ผู้บริโภคจะสามารถระบุที่มาของสินค้าได้ชัดเจน และมคีวามมั่นใจว่าสินค้าท่ีซื้อเป็นของดีเหมือน
ทุกครัง้ ผู้บริโภคสามารถเจาะจงเลือกซ้ือสินค้าตราสินค้านั้นได้อย่างถูกต้องและซื้อไดอ้ย่างต่อเนื่อง
เพราะตราสินค้าท าให้เกิดภาพความทรงจ าของสินค้าอยู่ในใจผู้บริโภค สามารถสร้างความโดดเด่น
ที่น่าจดจ าท าให้ผู้บริโภคนึกถึงเกิดความคุ้นเคยจนท าใหเ้กิดความจงรักภักดี ประการทีส่องการมี
ตราสินค้าท าให้สามารถหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้วยราคา เพราะเมื่อไม่มตีราสินค้าราคาจะกลายเป็น
สิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ผู้ซ้ือจะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ที่ขายถูกสุดและทุกครั้งทีอ่อกสินค้าใหม่
ผู้ประกอบการจะต้องสร้างความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าแก่ผู้บริโภคใหม่อีกครั้งเสมอท าให้สูญเสีย
ทั้งเงินและเวลา (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2544) ประการทีส่ามตราสินค้า
ยังจัดเปน็สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ประเภทหนึ่งขององค์กรธุรกิจที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้องคก์ร
ได ้(Aaker, 1996) และสามารถประเมินราคาเป็นเงินเพื่อท าการซ้ือขายกันได้ รวมทั้งตราสินค้ายังใช้
ในการแสดงถึงการมีส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ประกอบการแต่ละรายในอุตสาหกรรมและ
ประการสุดท้ายความเปลี่ยนแปลงในโลกธุรกิจขนาดใหญ่อันเป็นผลมาจากการส่ือสารไร้พรมแดน 
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โดยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่ท าให้ตราสินค้ามีบทบาทมากขึ้น ดังนั้น ตราสินค้าจึงมี
บทบาทส าคัญมากในทางการตลาดของผู้ประกอบการที่จ าเป็นต้องมีการสร้างและพัฒนาตราสินค้า
ของตนเองใหดู้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค (Kotler, 2000) ซึ่งการสร้างและพัฒนาตราสินค้าให้มี
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภคนี้เป็นแนวคิดในเรื่อง “คุณค่าตราสินค้า” (Brand Equity) ที่ตราสินค้า
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าได ้นอกจากการเพิ่มมูลค่าให้กับสนิค้าแล้วตราสนิค้าที่มีความ
เข้มแข็งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น ๆ ได ้องค์กรธุรกิจเกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัสร้างความเป็นผู้น าทางการตลาดลดการแข่งขันในเรื่องของราคาและสามารถขยาย
สินค้าโดยใช้ตราสินค้าเดียวกันได้ 
      เครือ่งดื่มูก าลังมีต้นก าเนิดในต่างประเทศ กอ่นที่จะเข้ามาท าการจ าหน่ายในประเทศไทย 
โดยเครื่องดื่มชูก าลัง ก าเนิดขึ้นใน ปี ค.ศ. 1901ในประเทศสก็อตแลนด์ โดย บริษัท ไอ-รัล บลู ผู้
คิดค้นคือ นาย ไอรัล บริว ส าหรับประเทศไทยนั้น เครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 ได้เข้ามาในประเทศ
ไทย เมื่อปี พ.ศ. 2528 ภายใต้กรรมสิทธิ์การผลิตของบริษัทโอสถสภา 
       บริษัท โอสถสภา จ ากัด ก่อตั้งขึ้นเมื่อ ปี พ.ศ. 2434 โดยมีชื่อเดิมว่า ร้านขายยาเต็กเฮงหยู 
เป็นตัวตกึหนึง่ในคูหาย่านส าเพ็ง ซึ่งผู้ริเริ่มประกอบกิจการ คือ นายแป๊ะ โอสถานุเคราะห์ เริ่มจาก
ประกอบกิจการขายของเบ็ดเตล็ด และต่อมาได้ริเริ่มผลิตยา กฤษณากลั่น ซึ่งเป็นยาต ารบัโบราณ
ขนานแท้ จากประเทศจีน ซึง่มีสรรพคุณในการรักษาโรคปวดท้อง ท้องร่วง นายแป๊ะ ได้น ายา
กฤษณากลัน่ทลูเกล้าฯถวาย พระบาทสมเด็จพระมงกุฏเกล้าเจ้าอยู่หัว รชักาลที่ 6 เพื่อใช้ในกิจการ
เสือป่า ในการซ้อมรบที่จังหวัด นครปฐม ทางการได้น ายากฤษณากลัน่มาบ าบัดรักษา ความทราบ
ถึงพระบาทสมเด็จพระมงกฎุเกล้าเจ้าอยูห่ัว จึงได้พระราชทานเข็มเสือป่าเป็นรางวัล ทรงแนะน าให้
ใช้ยากฤษณากลั่นรักษาโรคท้องร่วงในพระราชนิพนธ์ กนัป่วย และในปี 2456 นายแป๊ะได้รับพระ
มหากรุณาธิคณุจากพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวพระราชทานนามสกุล โอสถานุเคราะห์ 
เป็นมงคลแก่ครอบครัว ในปตี่อมา พ.ศ. 2457 ชื่อเสียงของยากฤษณากลัน่ยังขจรขจายไปทั่วอีกครั้ง 
เมื่อสมเด็จเจ้าฟ้ากรมหลวงลพบุรีราเมศร์ได้ทรงมีพระอักษรกราบบังคมทูลพระบาทสมเด็จพระ
มงกุฏเกล้าเจ้าอยู่หัว ถึงสรรพคุณของยากฤษณากลั่นที่ชว่ยบ าบดัโรค ท้องร่วงอย่างแรง ในจังหวัด
ภาคใต้ ซึ่งข้อความนี้ปรากฏอยู่ในหนังสือพระราชกิจจานุเบกษา ( 
      เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็นเครื่องดื่มชูก าลังท่ีมียอดจ าหน่ายสูงที่สุดเป็นอันดับหนึง่ใน
ประเทศไทย ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูก าลัง ภายใต้สภาวะเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลาเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ยังคงครองความเป็นเจ้าตลาดของเครื่องดื่มชูก าลังได้เป็นอย่าง
ดี และเครื่องดืม่เอ็ม 150 เป็นเครื่องดื่มท่ีมีคุณภาพและเปน็ที่ยอมรับในตลาดเคร่ืองดื่มชูก าลัง และ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัทโอสถสภาเป็นบริษัทที่เชี่ยวชาญในการผลิต
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เครื่องดื่มชูก าลัง ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีมาตรฐานการผลิตที่ทันสมัยและสะอาด มี
มาตรฐานควบคุมการผลิตในทุกขั้นตอน  ซึง่ขั้นตอนส าคัญของกระบวนการผลิตเครื่องดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 ผู้ผลิตได้ให้ความส าคัญในเรื่องนี้เป็นอย่างมาก และเพื่อเปน็การตอบสนองผู้บริโภค
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ซึ่งราคาท่ีถูกและหาซื้อง่ายในท้องตลาด และมีการวางจ าหน่ายเคร่ืองดืม่ชู
ก าลัง เอ็ม 150 ตาม ร้านค้าทั่วไป ร้านสะดวกซื้อ และ ห้างสรรพสินค้าต่างๆ  เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 เป็นเครื่องดื่มชูก าลังที่เหมาะกับทุกเพศทุกวัย ทั้งกลุ่มคนท างาน นักศึกษา และ กลุ่มผู้ใช้
แรงงาน เนื่องจากเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 เป็นเครื่องดืม่ชูก าลัง ท่ีมีรสชาติ กลมกล่อม หอมและ
หวาน ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถบริโภค เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ได้ง่าย และสามารถดื่ม
ได้ทุกวัน เพราะร่างกายจะได้สดชื่น และ ได้รับสารอาหารและวิตามนิ จากการดื่มเครื่องดื่มชู
ก าลังเอ็ม 150  ( บริษัท โอสถสภา จ ากัด , 2548) 
 การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการประเมินถึงการตระหนักรู้ในตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และ
ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ โดยการเลือกกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 มาเป็น
ตัวอย่างในการศึกษาการตระหนกัรู้ในตราสินค้าในใจผูบ้ริโภค ทั้ง 5 ปัจจัย ดังนี้ การระลึกตรา
สินค้า การรู้จักตราสินค้า ความจงรักภัคดีในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและความโดดเด่น
ของตราสินค้า และศึกษาถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซ่ึง
ผลการด าเนินงานวิจยัครั้งนีส้ามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างและพัฒนาตรา
สินค้าให้ดูมีคณุค่าในสายตาลูกค้า และเพื่อสร้างผลการด าเนินงานของธุรกิจให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อที่จะศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
องค์ประกอบของผลติภัณฑ์                                                                  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
      
    ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
      BRAND AWARENESS 
 
    
        
       
 
 ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
             (Brand Awareness) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบของสินค้า 

คุณภาพของสินค้า 

ราคาของสินค้า 

รสชาติของสินค้า 

มาตรฐานของสินค้า 

ประโยชน์ของสินค้า 

 

การระลึกตราสินค้า 

การรู้จักตราสินค้า 

ความจงรักภกัดีในตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

ความโดดเด่นของตราสินค้า 

 

 

 

 

 

        การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงระดับขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2. ทราบถึงระดับของความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 

150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงมหานคร 
3. ทราบถึงระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เนื้อหาที่ศึกษา คือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนกัรู้ในตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ระยะเวลาที่ท าการศึกษา เก็บรวบรวมโดยการสอบถามผู้บริโภคเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 
ในช่วงเดือน กนัยายน – พฤศจิกายน 2553     
        ตัวแปรที่ศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรต้นและตัวแปรตามในการวิจัย ครัง้นี้ ดังนี้ 
 1. ตัวแปรต้น (Independent Study) 
      1.1  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก ่
   1.1.1    รูปแบบของสินค้า 
   1.1.2   คุณภาพของสินค้า 
   1.1.3    รสชาติของสินค้า 
   1.1.4     มาตรฐานของสินค้า 
   1.1.5     ประโยชน์ของสินคา้ 
  1.2 ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
   1.2.1      การระลึกตราสินค้า 
   1.2.2      การรู้จักตราสินค้า   
   1.2.3      ความจงรักภกัดีในตราสินค้า 
   1.2.4     ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
   1.2.5    ความโดดเด่นของตราสินค้า 
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                    2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
  2.1 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ คือ องค์ประกอบต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ทีผู่้ซ้ือสามารถสัมผัสได้ 
คือ รูปร่างลักษณะ เช่น บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีรูปทรงบรรจุภัณฑ์ เป็นขวดแก้วสีน้ าตาล ทรง
เหลี่ยม  คุณภาพของเครืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ตราสินค้า ของ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ซึ่งได้รับ
ความนิยมอย่างมากจากผู้บรโิภค 
 ความตระหนกัรู ้(Brand Awareness) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการตีความหมาย 
ความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งแบง่การรู้จักออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. การรู้จัก (Recognition) คือ ผู้บริโภคมีความรู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น อีกทั้ง
รับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการตลาด รายละเอียดและคณุค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต่อมาจึงตัดสินใจว่า
จะซื้อสินค้านัน้หรือไม ่

2.  การระลึกได้ (Recall) คือ ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าหนึ่งได้ เม่ือเกิดความ
ต้องการสินค้าชนิดนั้นๆ โดยตราสินค้านัน้ได้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคแล้ว การเป็นตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคนึกได้เป็นอันดับแรกนับว่าเป็นประโยชน์ในธุรกิจ 
      ตราสินค้า คือ ยี่ห้อ รวมไปถึงเงือ่นไข รูปลักษณ์ สัญลักษณ์ เครื่องหมายต่างๆ ท่ีรวมกัน
แล้วสามารถท าให้เกิดสินค้าแตกต่างไปจากชนิดอื่นๆ รวมถึงการให้บรกิารอื่นๆที่เป็นตัวแทนของ
สินค้าชนิดนั้นๆ เพื่อชี้ให้เห็นว่า สินค้าและบริการของผู้ขาย คืออะไร แตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง
อย่างไร  
      การตัดสินใจซื้อ คือ โอกาสหรือความน่าจะเป็นด้านพฤตกิรรม ของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ เครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 โดยพิจารณาจากการใช้ผลิตภัณฑ์และการรบัรู้ในตราสินค้า 
        เครื่องดื่มชูก าลัง ( Energy Drink) คือ เครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่มีส่วนผสมของสารคาเฟอีนใน
ปริมาณไม ่    เกิน 50 มิลลิกรัม ต่อ 1 ขวด (100 - 150 มิลลิลิตร) เครื่องดื่มชนิดนี้ส่วนใหญ่เน้นไป
ทางด้านพลังงานนักวิทยาศาสตร์ได้ให้พืน้ฐานกับเครื่องดื่มชนิดนีว้่า เคร่ืองดื่มชนิดนี้มีความ
ใกล้เคียงกันกบัเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสมของคาเฟอีน  โ ดยส่วนใหญแ่ล้วเครื่องดื่มชนิดนี้จะนยิม
ดื่มในหมู่ผู้ใชแ้รงงาน และคนที่ท างานหนกัเนื่องจากเมื่อท างานเสร็จร่างกายจะอ่อนเพลีย จึงต้อง
การพลังงานชดเชยกลับมา  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99
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      ผู้บริโภค คือ บุคคลต่างๆท่ีมีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) มีความต้องการซ้ือ 
(Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ท าให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) ซึ่ง คือ 
กลุ่มผู้บริโภค เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจั้ยได้ศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้น าเสนอตามหัวข้อต่อไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
2. แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับความตระหนกัรู้ 
3. แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
4. งานวิจัยและเอกสารที่เกีย่วข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
      องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์(Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คณุสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
นั้น เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องค านงึถึงคุณสมบัติ กล่าว คือ 
ความสามารถของผลิตภัณฑใ์นการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สว่นประสม
บริการและคณุภาพบรกิาร และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value-
base Prices) (Kotler,1997) การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์หลกั (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใชส้อย การ
แก้ปัญหาให้กบัลูกค้า การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น 
ผลประโยชน์ที่ส าคัญของหนังสือพิมพ์ คือ การให้ข่าวสาร และ การให้ความบันเทิง 

2. รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) หมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าการเสริมผลิตภัณฑ์ให้
ท าหน้าที่สมบรูณ์ขึ้นหรือเชญิชวนให้น่าใช่ยิ่งขึ้น มีดังนี ้

2.1 คุณภาพ (Quality)  
2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
2.3 รูปแบบ (Style) 
2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packing) 
2.5 ตราสินค้า (Brand) 
2.6 ลักษณะทางกายภาพอืน่ๆ (Other physical product) 
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3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ี
ผู้ซ้ือคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นขัอตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ
ค านึงถึงความพอใจของลูกคา้เป็นหลัก (Customer satisfaction) เช่น สินค้า MNG สิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังจะได้รับ คือ ความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส ่

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการที่
ผู้ซ้ือจะได้รับควบคู่พร้อมกบัการซื่อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การบริการก่อนการขายและการบริการ
หลังการขาย ซ่ึงส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบดังนี้  

4.1 การติดตั้ง (Installation) 
4.2 การขนส่ง (Transportation) 
4.3 การับประกัน (Insurance) 
4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) 
4.5 การให้บริการอื่นๆ (Service) 

1. ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาต่อไปเพือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ดี
ต่อไปในอนาคต 

ปัจจัยที่ต้องค านึงในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546 , อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา , 2549 , หน้า 16) 

มีดังนี ้
1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Different) และ (หรือ) ความแตกต่างทาสง

การแข่งขัน (Competitive differentiation)  
2. องค์ประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์

พื้นฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์

ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ

ปรับปรุงใหดี้ข้ึน (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองของลูกค้าได้
ดียิ่งขึ้น 

5. กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product line) 
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 แนวความคดิเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
      ผลิตภณัฑ ์
       ธงชัย สันติวงศ์ (2537 อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา,2549, หน้า 15) ให้ความหมายของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) ไว้ว่า คณุลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหม้ีคุณลักษณะที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แขง่ขัน และเปน็ที่ต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด และไม่เป็นปัญหาในแง่การผลิตมากนัก 
      พิบูลย์ ทีปะปาล ( 2537  อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา , 2549 , หน้า 15) ให้ความหมาย
ของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งใดๆก็ได้ที่สามารถ น าเสนอขายให้กับตลาด เพื่อให้เกดิความ
สนใจความต้องการเป็นเจ้าของการน าไปใช้หรือน าไปบริโภค ซ่ึงอาจท าให้ความต้องการและความ
จ าเป็น (ของผูซ้ื้อ) ได้รับการตอบสนอง ท าให้ได้รับความพอใจ (Kotler , 1991) 
            พิบูล ทีปะปาล ( 2537 อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา , 2549 , หน้า 15) ได้ให้ความหมาย
ของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นบางส่ิงบางอย่างซ่ึงองค์การหรือบุคคลน าเสนอเพื่อแลกเปล่ียน อัน
จะให้ความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคได้รับความพอใจ หรือ ความต้องการของนักการตลาด
เองได้รับความพอใจ 
       มีนา เชาวลิต (2542 อ้างใน ศภุลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา, 2549, หน้า 15) ได้ให้ความหมาย
ของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งใดๆที่สร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑม์ีทั้งลักษณะ
จับต้องได้ และจับต้องไมไ่ด้ อาจเป็น สินคา้ บริการ ความคิด บุคคล องค์กร หรือสถานที่เพียงอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างรวมกัน 
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 อ้างใน ศภุลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา , 2549 , หน้า 15 ) ได้
ให้ความหมายของผลิตภัณฑ ์(Product) ว่า เป็นกลุ่มของส่ิงที่มีตัวตน และ ไม่มีตวัตนที่มี
ความสามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ื้อซึ่งอาจรวมถึง การบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และ 
ตราสินค้า ตลอดจนบริการ และ ชื่อเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือ เป็นสิ่ง
ที่น าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเปน็ หรอื ความต้องการของมนุษย์  
      เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได ้
      จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง เป็นสิ่งที่มี
ตัวตนหรือ ไมม่ีตัวตน ไม่ว่าจะเป็นสนิค้า หรือ บริการ ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บริโภค 
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คุณสมบัติที่ดขีององค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ที่มีดังนี ้
      การสร้างสินค้าและบริการจะเกีย่วข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ที่จะน าเสนอโดยกิจการ
จะติดต่อสื่อสารและส่งมอบผลประโยชน์ที่ให้แก่ผู้บริโภคผ่านทางคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์
ทางด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ คือ   

1. รูปแบบของสินค้า หรือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristics 
of Goods) เป็นลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ สามารถรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (product quality) เป็นการวัดการท างาน และวัดความคงทน
ของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต่ า ผู้ซื่อจะไม่ท าการซ้ือซ้ า ถ้าสินค้าราคาสูงไปเกินอ านาจการซื้อของ
ผู้บริโภค สินค้าก็ม่สามารถท าการขายได้ และ สินค้าควรมีคุณภาพระดบัใดบ้าง และมีต้นทุนเท่าไร
จึงเป็นที่พอใจของผู้บริโภค รวมถึงคุณภาพของสินค้าต้องมีความสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะ
สร้างการยอมรับ และเกิดความเชื่อถือท่ีมีต่อตัวสินค้าทุกครั้งที่ซ้ือ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงต้องมีการควบคุม
คุณภาพสินค้า (Quality Control) อยู่เสมอ 

3. ราคาของสินค้า (Price) เป็นเงินที่บุคคลจ่ายเพื่อซื้อสินค้า หรือบริการ ซ่ึงสามารถ
แสดงเป็นมูลคา่ (Value) ที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปล่ียนกบัผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือ
บริการ ซ่ึงราคามีส่วนส าคญัในการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะต้องมี
ความสอดคล้องกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจด้านราคาไม่จ าเปน็ว่าต้องมีราคา
สูงหรือราคาต่ าแต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคุณค่าสามารถตั้งราคาสูงได้และการปรับ
ราคาข้ึนหรือราคาลงจะต้องพิจารณาถึงความอ่อนไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย 

4. ชื่อเสียงของสินค้า หรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ค า (Term) สัญลักษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งของดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการ
ของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรอืกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้น ขึน้อยู่กับชื่อเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้า 
โดยเฉพาะสินค้าที่เจาะจงซือ้เช่น กระเป๋าหลุยส์วิกตอง เสือ้เวอร์ซาเช่ ซ่ึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อดว้ยเหตุผลด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจ หรือประโยชน์ที่ได้รับจากตรา
สินค้า ด้วยเหตุนี้เองจึงต้องมีการพัฒนาตราสินค้า 

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging)  หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุหรือส่ิงที่ห่อหุม้ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นตัวที่ท าให้เกดิการรับรู้ คือ การมองเห็น
สินค้า เมื่อลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อ และเกิด
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การตัดสินใจซือ้ในที่สุด ดังนัน้บรรจุภณัฑ์จึงต้องโดเด่นโดยอาจจะแสดงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์
สินค้านั้น 

6. การออกแบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานทีเ่กี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนัน้การออกแบบจึงมี
ความส าคัญมากส าหรับสินค้าต่างๆ ดังนั้น ผู้ผลิตที่มีความเชี่ยวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษา
ความต้องการของผู้บริโภคเพื่อออกแบบสนิค้าที่มีความดึงดูดใจและให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเ้ป็นหลักเกณฑ์ท าให้ผลิตภณัฑ์ที่มีความแตกต่าง โดยค านึงถึงเหตุผล
จูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าซึ่งมีทั้งด้านเหตุผล และด้านอารมณ ์

7. การรับประกัน (Warranty) คือ การรับประกันสินค้า (Guarantee) มีความหมาย
ต่างกันดังนี ้

7.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินค้าซ่ึงผู้ผลิต หรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ซ้ือ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานได้ใน
เวลาที่ก าหนด การรับประกันเป็นเครื่องมือในการแข่งขันโดยเฉพาะสินคา้ประเภท รถยนต์ 
เครื่องใช้ไฟฟา้ เครื่องจักร เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้ารวมถึงการสร้าง
ความเชื่อมั่น ฉะนั้น การเสนอการรับประกันสินค้าแบบเป็นลายลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูด
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น คือ การรับประกันจะต้องให้ข้อมูลที่
สมบูรณ์ว่าผู้ซ้ือจะร้องเรียนท่ีไหน กบัใครอย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา  2 การรับประกันจะต้องให้
ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซ้ือ 3 การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้าน
ระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 

7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ เป็นข้อความที่ยืนยันว่าผลิตภัณฑ์
สามารถท างานได้เป็นที่น่าพอใจ หรือ มกีารประกันว่าสินค้าใช้ไม่ไดย้ินดีคืนเงิน 

8.  สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเ์ป็นสิ่งเชิญชวน และ จูงใจให้เกิดการซื้อ เพราะสีท า
ให้เกิดอารมณท์างด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบันเทิงต่างๆก็ใช้สีเข้ามา
ช่วยอย่างมาก หรือแม้กระทั่ง การโฆษณาการส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยจึงท าใหเ้กิด
การรับรู้ ท าให้โดดเด่น เป็นลกัษณะความตอ้งการทางด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ว่าสินค้าแต่ละชิ้นจะ
มีการตัดสินใจ คือ สี 

9.  การให้บริการ (Service) การตัดสินใจวื้อของผู้บริโภคบางคร้ังก็ข้ึนอยู่กับนโยบาย 
การให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต เช่น ผู้บริโภคมักจะซื้อสินคา้กับร้านค้าที่ให้บริการดี
และถูกใจ ในปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึ้น  

10. วัตถุดิบ (Raw material) หรือ วัสดุที่ใชใ้นการผลิต ผู้ผลิตมีทางเลือกที่จะใช้ 
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วัตถุดิบ หรือ วัสดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงในการตัดสนิใจเรื่องนี้ ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคว่ามีความพอใจแบบใด ตลอดจนถึงการพิจารณาเรื่องต้นทนุในการผลิต และ
ความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบด้วย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ (Product  
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ เปน็ประเด็นที่ส าคัญมากที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเปน็
ประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทั้งธุรกิจ และ ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิต หรือ 
ผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ์ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการท าลาย หรือเป็น
อันตรายส าหรบัผู้ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนีเ้ป็นสาเหตุที่มท าให้ธุรกิจต้องการ
รับประกัน 

12 .มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์  
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด จะตอ้งมีการออกแบบที่ได้
มาตรฐาน และมาตรฐานเหล่านี้มีการควบคุมโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาลทัง้
ในระดับประเทศและ ระดับโลก 

13 .ความเข้ากนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ 
ความคาดหวังของลูกค้าและสามารถน าไปใช้ได้ในทางทีด่ีในทางปฏิบตัิดดยไม่เกดิปญัหาในการใช ้

14 .คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product value)   เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากกา 
ใช้ผลิตภัณฑ์ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์
ที่สูงกว่าต้นทนุที่ผู้บริโภคซื้อ 

15 .ความหลาหหลายของสนิค้า (Variety) ผู้ซ้ือส่วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่ม 
ให้เลือกมากในรูป  ของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ดยีิ่งขึ้น 
       เมื่อพูดถึงองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ เราสามารถจะจ าแนกผลิตภัณฑ์ได้เป็น 2 
จ าพวก คือ สินค้าบริโภคกรรม (Consumer Goods) เป็นสินค้าหรือบริการที่มุ่งจ าหน่ายไปสู่
ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อใช้ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) และสินค้า
อุตสาหกรรม (Industrial Goods) เป็นสินค้าที่มุ่งจ าหน่ายเพื่อให้ผู้ซื้อน าไปใช้ในการผลิตสินค้าหรือ
บริการอ่ืนๆอีกต่อหนึ่ง  
           สินค้าบริโภคกรรมและการบริการต่างๆนั้น ส่วนมากผูใ้ช้คนสุดท้าย (Ultimate 
Consumers) จะใช้เพื่อตอบสนองความต้องการหรือความปราถนาส่วนบุคคล ซ่ึงวิธีจ าแนกสินค้า
ชนิดนี้ออกไปได้หลายวิธีดังนี้ 
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  สินค้าคงทนถาวรและไม่คงทนถาวร (Durable and nodulation)  
      เป็นการจัดสินค้าตามความคงทนถาวรของผลิตภัณฑ์ สินค้าคงทนถาวร คือ สินค้าที่
ผู้บริโภคคาดหมายว่ามันจะให้ความพึงพอใจแก่เขาไปตลอดระยะเวลาหนึ่ง หมายความว่า 
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือสินค้ามิได้รับการบริโภคให้หมดไปในทันทีทันใด 
               สินคา้ฟุ่มเฟือยและสินค้าจ าเป็น (Luxuries and Necessities)  
      เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคท าการแบ่งแยก ว่าสิ่งไหนจ าเป็นและสิ่งไหนไม่จ าเป็น สินค้าไม่
จ าเป็น คือ สินค้าหรือบริการที่มักจะได้รับการเลือกซ้ือ โดยอาศัยจากเงินที่เหลือหลังจากที่จ่ายกับ
ทุกสิ่งทุกอย่างที่จ าเป็นแลว้ 
      การจ าแนกสินค้าโดยแยกตามนิสัลในการจ่ายของลูกค้า 
      เป็นวิธีการจ าแนกที่มีประโยชน์และสามารถท าได้ในทางปฏิบัติ คือ การจ าแนกตามวิธีที่
บุคคลจ่ายของเป็นหลักในการจ าแนก เนื่องจากความมุ่งหมายของกระบวนการทางการตลาด คือ 
เพื่อท าการตอบสนองความพอใจให้กับลกูค้า ดังนั้น วิธกีารจ าแนกผลิตภัณฑ์ตามพฤติกรรมของ
ลูกค้าจึงมีความหมายมากทีสุ่ด โดยวิธีที่เราจะจ าแนกสินค้าออกไปดังนี ้

1. สินค้าสะดวกซ้ือ ( Convenience Goods) 
2. สินค้าจับจ่าย (Shopping Goods) 
3. สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods)  

      สินค้าสะดวกซื้อ ( Convenience Goods) 
      เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการที่จะซื้ออย่างฉับพลันทันที โดยใช้ความพยายามในการจบัจ่าย
น้อยที่สุด ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เหล่านี้เป็นผลิตภัณฑที่มีการซื้อเป็นประจ าบ่อย ๆ ไม่ต้องการบริการและ
การเสนอขายมากนัก ราคาไม่แพงและอาจซื้อตามนิสัย (Habit) 
      สินค้าจับจ่าย (Shopping Goods) 
      สินค้าจับจ่ายเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเป็นการคุ้มเวลาและความพยายามทีจ่ะท า
การส ารวจตรวจสอบอย่างระมัดระวังและท าการเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง สินค้าชนิดนี้
อาจจะแบ่งออกเป็นจ าพวกย่อย ดังนี ้

 1. สินค้าจับจา่ยที่คล้ายคลึงกัน (Homogenous Shopping Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ที ่
ผู้บริโภค พิจารณาว่า 

 มีมาตรฐานเดยีวกันและต้องการจะซื้อในราคาต่ าท่ีสุด ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่อปุสงค์มีความยืดหยุน่อย่างสมบูรณ์ เพียงแต่ราคาของสินค้าลดลงเพียงเล็กน้อยจะมีผล
ต่อการเพิ่มยอดขายอย่างมาก จึงเป็นสินคา้ที่มีการแข่งขันทางด้านราคาสูง กรณี เช่นนี้พบได้ใน
หลาย ๆ ตลาด เช่น ตู้เย็น โทรทัศน์ เป็นต้น ในสินค้าประเภทนี้ ผุ้บริโภคจะพยายามจับจ่ายเพื่อให้
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ได้ในราคาท่ีดีท่ีสุด สินค้าประเภทนี้นักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะเนน้ถึงความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ เชน่ การส่งเสริมการขาย โดยการเสนอบริการที่ดีกว่า รวมถึงราคาที่ถูกกว่าด้วย 

       2. สินค้าจับจ่ายชนดิแตกต่างกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคว่าไม่       มมีาตรฐานที่เหมือนกัน และต้องการตรวจสอบคุณภาพและความ
เหมาะสม เชน่ เฟอร์นิเจอร์ มา่น ถ้วยชาม และ เสื้อผ้า สินค้าชนิดนี้ สไตล์เป็นเรื่องส าคัญ อันดับ
หนึ่ง ราคาเป็นเรื่องส าคัญอันดับสอง แม้แตใ่นผลิตภัณฑท์ี่มีราคาไม่สูงมากก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภค
จะแสวงหาข้อมูลเพื่อให้แน่ใจว่าการจับจ่ายของเขาถูกต้องแล้ว 
          สินค้าที่เจาะจงซื้อ (Impulse Goods)   
     เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อมีความต้องการและจะใช้ความพยายามพิเศษในการท าการซื้อ ในการ
จับจ่ายสินค้าประเภทนี้ผู้บริโภคไม่ได้มกีารเปรียบเทียบราคามากนัก และผู้บริโภคต้องการที่จะเสาะ
แสวงหาให้พบเท่านั้น สินคา้ที่ซื้อโดยเจาะจงไม่จ าเป็นตอ้งมีราคาแพงมาก หรือเป็นสินค้าคงทน
ถาวรที่มิได้มีการซ้ือบ่อยนัก ผลิตภัณฑ์ใดก็ตามที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากก็อาจจะมี
ฐานะเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ก็ได ้
      การแบ่งสินค้าบริโภคกรรมออกเป็นสินคา้สะดวกซื้อ สินค้าจับจ่าย สินค้าเจาะจงซ้ือ เพื่อ
นักการตลาดสามารถที่จะจัดองค์ประกอบอื่นๆในส่วนประสมของการตลาด ให้สอดคล้องกับ
ประเภทของสนิค้าดังกล่าว 
     จากที่กล่าวมาจะเห็นว่า สินค้าประเภท เครื่องดื่มชูก าลัง เป็นสินค้าจัดอยู่ในสินค้าสะดวก
ซื้อ (Convenience Goods) ซึ่งผู้บริโภคที่เห็นตราสินค้าแล้ว จะซื้อเครื่องดื่มชูก าลังบริโภคทันที 
เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการซ้ือดืม่ เป็นประจ าและดื่มบ่อยๆ โดยผู้บริโภคไม่ได้ค านึง ถึง
การบริการและการขายมากนัก และสินค้ามีราคาไม่แพง ผู้บริโภคมีการซื้อเครื่องดื่มชก าลังตามนิสัย 
และความชอบของผู้บริโภคที่มีการตัดสินใจว่าถูกต้องและเหมาะสม 
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แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความตระหนักรู้ 
ความหมายของความตระหนักรู ้
     โวลแมน  (1974  อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540  , หน้า 3) กล่าวถึงความตระหนักว่า หมายถึง 
ภาวการณ์ที่บคุคลเข้าใจหรือส านึกถึงบางสิ่งบางอย่างของเหตุการณ์ ประสบการณ์หรือวัตถุสิ่งของ
ได้   
     เนลสัน ( 1986 อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540 , หน้า 3) กล่าวถึงองค์ประกอบของความ
ส านึกว่าประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้   
                 1. ส่วนที่เกี่ยวกับความรู้ความเขา้ใจ   
     2. ส่วนที่เกี่ยวกับความรู้สึก   
     3. ส่วนที่เกี่ยวข้องกับความตอ้งการหรือเจตนารมณ์ (will) ซึง่ในส่วนนี้จะท าให้มี
พฤติกรรมแตกต่างกันไป   
     ไอเซ็น ,อาร์โนล และมีไล ( 1980 อ้างใน  สุชาดา ศิริล้น , 2540  , หน้า 3 ) กล่าวถึงความ
ตระหนักในแง่ของจิตวิทยาว่าความตระหนักเป็นความสมัพันธ์ของความส านึก (Consciousness) 
และเจตคติ (Attitude) ความตระหนักเป็นภาวะของจิตใจซึ่งไม่อาจจะแยกเป็นความรู้สึกหรือ
ความคิดเพยีงอย่างเดียวได้โดยเดด็ขาด   
     แครทโฮลต์ และคนอื่นๆ  ( 1986 อ้างใน จันทน ีเกียรติโพธา ,  2542 , หน้า 18 )  กล่าวถึง
ความตระหนกัไวว้่า ความตระหนักเกือบจะเหมือนพฤตกิรรมด้านความจ า เป็นความรูส้ึก
รับผิดชอบของบุคคล ที่ส านึกถึงสิ่งต่างๆ ในสถานการณ์หรือในเหตุการณ์ที่เขาอยู่ และความ
ตระหนักที่เกดิข้ึนนั้นเกิดไดต้ั้งแต่ความตระหนกัอย่างผวิเผินจนถึงความตระหนักอย่างลึกซ้ึง   
     Runes (1971 อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540  , หน้า 3  ) กล่าวถึงความตระหนกัไว้ว่า เปน็การ
กระท าที่เกิดจากความส านึก   
     Bloom (1971  อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540  , หน้า 3  ) กล่าวถึงความตระหนกัไว้ว่า 
หมายถึง ขั้นต า่สุดของอารมณ์และความรูส้ึก ความตระหนัก เกือบคล้ายความรู้ตรงที่ทั้งความรูแ้ละ
ความตระหนกัต่างก็ไม่เน้นลักษณะของส่ิงเร้า ความตระหนักต่างจากความรู้ตรงที่ ความตระหนัก
ไม่ต้องเน้นปรากฏการณ์หรอืสิ่งใดสิ่งหนึง่ ความตระหนักจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิง่เร้ามากระทบต่อบุคคล   
      สดดุี งามภูพันธ์ (2542  อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540 หน้า 3) กล่าวถึงความตระหนกัว่า 
หมายถึง การแสดงออกซ่ึงความรู้สึก ความคิดเห็น ความส านึก เป็นภาวะที่บุคคลเขา้ใจ และ
ประเมินสถานการณ์ที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตนเองโดยอาศัยระยะเวลา เหตุการณ์ ประสบการณ์ หรือ
สภาพแวดล้อม เป็นปัจจัยทีท่ าให้บุคคลเกดิความตระหนัก 
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 เพ็ญจันทร ์ธาตุไพบูลย ์(2546 อ้างใน สุชาดา ศิริล้น ,  2540 , หน้า 3) กล่าวถึงความ
ตระหนักว่า หมายถึง สภาวะจิตส านึกของบุคคลในความรับผิดชอบ หรือให้ความส าคัญต่อ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งที่คาดว่าจะเปน็ปัญหาเกิดขึน้   
 นงลักษณ ์วงศถ์นอม (2547  อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540  , หน้า 3) กล่าวถึงความตระหนัก
ว่า หมายถึง การทีบุ่คคลมีความรู้สึกคิดที่เกิดขึ้น ในสภาวะจิตใจต่อเหตุการณ์หนึ่งทีไ่ด้ประสบ แล้ว
แสดงความรู้สึกที่เกิดขึ้นออกมาทางพฤติกรรม 
 อนุสรณ์ กาลดษิฐ ์(2548  อ้างใน สุชาดา ศิริล้น , 2540 ,  หน้า 3) กล่าวถึงความตระหนักว่า 
หมายถึง ความส านึกซึ่งบุคคลเคยมีการรับรู ้หรือเคยมคีวามรู้มาก่อน เมื่อมีส่ิงเร้ามากระตุ้นจึงเกิด
ความส านึกหรือความตระหนักขึ้นความตระหนักมีความหมายเหมือนกับค าว่าความส านึก เป็น
สภาวะทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกความคิด ความปรารถนาต่างๆ อันเกิดจากความรู้และความ
ส านึกต่างๆ มาแล้ว โดยมีการประเมินค่าและตระหนักถงึความส าคัญของตนเองที่มีตอ่สิ่งนั้น 
 
 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
      การตระหนักรู ้(Awareness) เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่าน
ประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการเปิดรับ (Exposure) ข่าวสารของผู้บริโภค อีกทั้งการตระหนักรู้ยังเปน็
สิ่งที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคมคีวามรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) หรือ ช่วยให้ผู้บริโภคนกึ
ได้ว่าเขารู้อะไรเกี่ยวกับตราสินค้านั้นบ้าง ดังนั้น การมีความรู้เกีย่วกับตราสินค้า จึงเป็นการ
ตรวจสอบความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าทั้งแง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่างๆ ซ่ึงเป็น
องค์ประกอบท่ีส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
      Aaker   (1996 อ้างใน , สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หน้า  31) ได้อธิบายเกี่ยวกับ การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ไว้ว่าการตระหนกัในตราสินค้าเป็นสิ่งที่สามารถช่วย
วัดการรู้จกัตราสินค้า (Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยในการระลึกถึง 
 ตราสินค้า (Recall) รวมถึงการวัดตราสินคา้ที่อยู่ในใจผู้บริโภค (Top of Mind – the first 
brand recall) ดังนั้น การวัดการรู้จัก (Recognition) และการระลึก (Recall) ในตราสนิค้าจึงมี
ความส าคัญที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค 
แนวความคดิเกี่ยวกับการสร้างตราสินคา้ 
             แนวความคิดเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้านี้ เกิดขึ้นเมื่อกลางศตวรรษที่  19 ซึ่งเริ่มเป็นยุคท่ีมี
เทคโนโลยี มีความรุ้ และ มาตรฐานการด ารงชีวิตสูงขึ้นเป็นยุคแรกของการตลาดมวลชน (Mass 
Market) แนวคิดในการสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าพื้นฐานนั้น ส่วนใหญ่จะมีความแตกต่างด้านการ
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ผลิตมากนัก แต่ถูกน ามาสร้างให้เกิดบุคลิกผ่านความคิดสร้างสรรค์ในการใช้ซื้อ การออกแบบหีบ
ห่อ และ โฆษณา เป็นต้น 
 ความหมายและความส าคัญของตราสินค้า 
          ท่ามกลางการแข่งขันทางธุรกิจ ที่รุนแรง บริษัทตา่งๆ พยามยามคิดค้นและเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดต่าง ๆ มาแข่งขันเพื่อให้ได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ราคาสินค้าที่ถูกลง เพิ่มช่องทางการจ าหน่าย รวมถึงการใช้เครื่องมือต่าง ๆ 
เพื่อส่งเสริมการขาย สิ่งเหล่านี้ล้วนเปน็สูตรแหล่งความส าเร็จทางธุรกิจที่เหล่าบรรดานักการตลาด
ส่วนใหญ่นิยมน ามาใช้ ดังนัน้ สูตรส าเร็จดังกล่าวข้างต้นมักไม่มีความแตกต่างกันมากนักเพราะ
สามารถลอกเลียนแบบกันได้เช่นเดียวกับ Me – too Product ไม่ว่าจะเปน็การลอกเลียนแบบ 
คุณลักษณะภายนอกและตราสินค้า ราคาที่ใกล้เคียงกันช่องทางการจัดจ าหน่ายทีเ่หมือนกัน การใช้
กิจกรรม ลด – แลก – แจก – แถม เหมือนกัน ส่ิงเหล่านี้มกัไม่สามารถที่จะสร้างความแตกต่างได้กับ
สินค้าได้มากนัก 
       แต่สิ่งหนึ่งที่มคีวามส าคัญและช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้าได้
นั่น คือ“ตราสินค้า” เพราะตราสินค้สไม่ใช่มีความหมายเพียงแค่ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้า 
สีสัน เพียงเท่านั้น แต่ตราสินค้ายังเป็นที่รวมทางด้านจิตใจ ความรู้สึกความผูกพันที่ผูบ้ริโภคมาก
เท่าใด โอกาสอยู่รอดและการประสบความส าเร็จของธุรกิจก็ยิ่งจะมากขึ้นเท่านัน้ 
  Kotler (1991 อ้างใน, สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หน้า 30 ) ได้กล่าวถึงความส าคัญ
ของตราสินค้ามีความส าคัญมากเพราะหากสินค้าหรือบริการไม่มีตราสินค้าปรากฏแล้วมันก็อาจถูก
มองว่าเป็นเพียงสินค้าช้ินหนึ่งเท่านั้น ดังนัน้ราคาจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก ซึ่งถ้าหาก
เป็นเช่นนั้นผูท้ี่สามารถแข่งขันได้นั้นจะต้องท าให้ต้นทนุการผลิตต่ าที่สุด แต่อย่างไรก็ตามมีแค่ชื่อ
ตราสินค้าเพียงอย่างเดียวก็ยังไม่พอ แต่ตราสินค้าต้องสามารถตอบค าถามได้ว่า ชื่อตราสินค้านั้นมี
ความหมายอย่างไร ตราสินค้านั้นก่อให้เกิดการเกี่ยวพัน และคาดหวังอะไรบ้าง ระดับความพึงพอใจ
ที่ตราสินค้าสร้างขึ้นมามีมากแค่ไหน 
      Kotler  ( 1991 อ้างใน, สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หนา้ 30 )  สรุปว่าในการสร้างตรา
สินค้า ส่ิงที่จะต้องท าทั้งหมดได้แก่ การคน้หาการวางต าแหน่งหลัก การวางต าแหน่งคุณค่า และ
ข้อเสนอด้านคณุค่าโดยรวม ท้ังนี้เพื่อเปิดโอกาศให้บรษิัทหนึ่งได้แสดงให้เห็นว่าเหตุใดข้อเสนอ
โดยรวมของตนจึงเหนือกว่าข้อเสนอโดยรวมของคู่แข่งและสิ่งท่ีต้องท าตอ่ไป คือ การใช้ผลิตภัณฑ์
ในการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นมาเพื่อให้เห็นภาพของคุณค่าทีก่ลุ่มลูกค้า
เป้าหมายคาดหวังจะได้รับ 
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      ดังนั้น การก าหนดตราสินคา้ จึงเป็นการสร้างความมั่นคงให้กับอนาคตของบริษัท 
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ ดว้ยการสร้างความภัคดีขึน้ในกลุ่มลูกค้า โดยใช้คณุค่าทางอารมณ์และ
เหตุผลประกอบกัน ดังนัน้ จึงมักจะพบว่าตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จ มักมีราคาพิเศษและการ
ก าหนดตราสินค้าก่อให้เกิดความต้องการจ านวนมาก ซึง่ช่วยก่อให้เกดิความประหยัด อันเนื่องจาก
ขนาดในการจดัซื้อ การผลิต การจัดจ าหน่าย การวจิัยพัฒนา หรือ แมแ้ต่การตลาดเองก็ตาม 
      อาดัม มอร์แกน ได้อธิบายเพิ่มเติมเกีย่วกบั “ตราสินค้า”  หรือยี่ห้อที่จะประสบความส าเร็จ
และก้าวหน้านัน้ล้วนต้องมีเอกลักษณ์ที่เด่นชัดหรือมีความโดดเด่นในตวัของมันเอง และความโดด
เด่นนี้จะเป็นส่ิงที่แสดงให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าตราสินค้านี้มีบุคลิกลักษณะอย่างไร อยู่ตรงไหนในตลาด 
หรือ กล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ตราสินค้าท่ีประสบผลส าเร็จจะต้องมีลักษณะที่พิเศษแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ เป็นลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถแข่งขันกับตราสินค้าอื่น ๆ ได้อย่างเต็มภาคภูมิ เพราะ
ผู้บริโภค จะเลอืกตราสินค้าที่มีความโดดเด่น และเกิดความรู้สึกเมื่อใช้สินค้านั้นแลว้จะท าให้เขา
โดดเด่นมีเอกลักษณ์ตามสินค้านั้นไปด้วย 

Aaker ( 1996  อ้างใน , สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ ,  2550 , หน้า  31) กล่าวว่า การสร้างตรา
สินค้านั้น เป็นสิ่งที่ยากแต่สามารถท าได้และจ าเป็นต้องท าด้วย และหัวใจของการสร้างตราสินค้าให้
ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นที่จะต้องเข้าใจวิธีการสร้างหรือพัฒนาเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้
เกิดขึ้น ดังนั้น “เอกลักษณ์ของตราสินค้า” ตามแนวคิดของ  

Aaker ( 1996 อ้างใน , สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ ,  2550 , หน้า  31 ) จึงหมายถึงลักษณะ
เฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลาย ๆ อย่างที่มีความสัมพันธ์กันของตราสินค้าหนึ่งท่ีถูกสร้างขึ้น
ซึ่งเอกลักษณข์องตราสินค้านี้จะชว่ยบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าตราสินค้านี้ คืออะไร ตราสินค้านี้
ให้ค ามั่นสัญญาอะไรกับผู้บรโิภคเป้าหมายบ้าง นอกจากนี้เอกลักษณ์ตราสินค้ายังช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้สกับผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคใน
ด้านต่าง ๆ อาทิ ประโยชน์จากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่ง
บอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self – expensive Benefits)  
     ตราสินค้า (Brand) 
      ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ ์(Symbol) หรือ 
การออกแบบ (Design) หรือ ส่วนผสมของส่ิงดังกล่าวรวมกัน ซ่ึงถูกสร้างขึ้นเพื่อในการระบุถึง
สินค้า หรือ บริการของผู้ขาย รายใดรายหนึ่ง หรือ กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง รวมท้ังแสดงความแตกต่างของ
สินค้าหรือบริการที่มีต่างจากคู่แข่ง นอกจากนี้ตราสินค้ายังสามารถส่ือความหมายได้ 6 ระดับ คือ 
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คุณลักษณะ (Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ 
(Personality) และ ผู้ใช้ (User)  
     จากค าจ ากัดความของค าว่า “ตราสินค้า” ซึ่งมีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้หลากหลายแต่สิ่งหนึ่งที่
ผู้รู้ท้ังหลายได้อธิบายและใหค้ าจ ากัดความไว้เหมือนกันนั่น คือ “ตราสินค้า” ซึ่งเป็นส่ิงที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว หรือมีเอกลักษณ์เฉพาะโดดเด่นเปน็ของตนเอง ซ่ึงลักษณะเฉพาะนี้จะท าให้
สินค้าหรือตราสินค้านั้นมีความหมายแตกตา่งจากคู่แข่งในสายตาของผู้ยริโภค ซึ่งหากจะ
เปรียบเทียบแล้วสินค้าหรือตราสินค้าก็เปรียบเสมือนบคุคลที่แต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาเอกลักษณ์ะ
ตัว หรือ มี DNA เป็นของตัวเอง เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีถูกสร้างขึ้นมานีส้ามารถท่ีจะสะท้อน
บุคลิกภาพออกมาใหเ้ห็นถึงความแตกต่างซึ่งยากที่จะเลียนแบบกันได ้เช่นเดียวกับแนวคิดของ Tom 
Duncan ที่บอกว่า “เอกลกัษณ์ตราสินค้า” หรือ “Brand Identity” เป็นลักษณะเฉพาะของสิ่งนั้น ๆ 
สัญลักษณ์ ตราสนิค้า สีสัน ลักษณะตัวอักษรที่มีความเฉพาะเจาะจง ซึง่การสร้างเอกลักษณ์ของตรา
สินค้าก็จะเป็นการสร้างลักษณะเฉพาะของตราสินค้า ซึ่งไม่ใช่ลักษณะทางกายภาพเท่านั้น แต่
หมายถึง การสร้างภาพการรับรู้ให้กับผู้บริโภคเกิดการยอมรับและจดจ าในที่สุด 
      ดังนั้น “ตราสินค้า” และ “เอกลักษณ”์ จึงเป็นสิ่งที่อยู่ควบคู่กัน การที่จะประสบผลส าเร็จใน
การสร้างตราสินค้านั้นย่อมหมายถึง การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้สให้เกิดขึ้นดว้ย หรือ หาก
เปรียบเทียบกบับุคคลก็หมายความว่าต้องมีทั้งร่างกายและจิตวิญญาณนั่นเอง ฉะนั้น เมื่อเรากล่าวถงึ 
“ตราสินค้า” จึงมีความหมายรวมถึง “เอกลักษณ์ตราสินค้า” ด้วย และเอกลักษณ์ตราสินค้านี่เองที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของตนกับตราสินค้าของคู่แข่งได้ 
และหากว่าเราหยุดทีจ่ะสร้างความแตกต่างก็เท่ากับว่าเปน็การท าลายตราสินค้าเช่นกัน 
              ลักษณะของตราสนิค้า (Brand) มีดังนี้  
      1. มีบุคลิกภาพที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกนัทางด้านคุณค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคณุค่าด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value) 
      2. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีความรู้ที่ถูกต้องและความพึงพอใจเกีย่วกับตรา
สินค้า 
      3. ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร้างในโรงงาน แต่คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นเป็นภาพพจน์ในสมอง
ของมนุษย์ (Perceptual Image)  
      4.  ผลิตภัณฑส์ามารถเลียนแบบกันได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าในสมองของมนุษย์ไม่
สามารถเลียนแบบกันได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในสมองของผู้บริโภคที่ยากจะเลียนแบบได้ 
ยกตัวอย่าง เชน่ การเลียนแบบเครื่องบิน โบอิ้งล าหนึ่ง ให้วศิวกรแยกช้ินส่วนออก และการ
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เลียนแบบท าได้ง่ายหรืออาจเป็นการเลียนแบบผลิตภัณฑ์ (Copy Product) ถ้ามีภาพพจน์ในสมอง
บุคคลแล้วอาจเลียนแบบได้เหมือนทุกอย่าง แต่ไม่สามารถเลียนแบบความเป็นเอกลักษณ์ของ
เครือ่งบินโบอ้ิง383ได้ เมื่อความเป็นตราสนิค้า (Brand) จึงมีความแตกต่างจากชื่อตราสินคา้ (Brand 
Name) ชื่อตราสินค้าเป็นชื่อที่ติดอยู่กับตราสินค้า แต่ความเป็นตราสินค้าติดอยู่ในสมองของมนุษย์ 
ซึ่งเมื่อสร้างได้แล้วไม่สามารถจะน าไปเลยีนแบบได้ 
      ผู้ซ้ือในตลาดจะจดจ าความแตกต่างของสินค้า และบริการต่างๆ ได้ด้วยตราสินค้า ตรา
สินค้านั้นอาจเป็นเครื่องหมายที่แสดงถึงคณุภาพทีแ่ตกตา่งกัน หรืออาจแสดงถึงการรับรองคุณภาพ
ของสินค้านั้น 
              ในตราสินค้าหนึ่งๆ จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลายอย่างรวมกัน คือ 
      1. ชื่อตรา (Brand Name) ส่วนของตราที่เป็นชื่อ หรือ ค าพูด หรือ ข้อความที่อออกเสยีงได ้
      2. เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) ส่วนหนึ่งของตราที่สามารถจดจ าได้ แต่ออกเสียง
ไม่ได้ เช่น สัญลักษณ์ รูปแบบที่ประดิษฐต์า่งๆ ตลอดจนสีสันที่ปรากฏอยู่ในเครื่องหมายต่าง ๆ 
      3. เครื่องหมายการค้า (Trademark) ตราหรือส่วนหนึ่งของตราที่ได้จดทะเบียน เพื่อป้องกัน
สิทธิทางกฏหมาย 
      4. โลโก้ (Logo) เป้นเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณ์ของกิจการหรือองค์กรหนึ่ง ๆ จะเหน็
ได้ว่าตราสินคา้ จะมีส่วนประกอบที่สามารถอ่านเป็นข้อความได้และอ่านเป็นข้อความไม่ได้ แต่มี
ส่วนของรูปที่ประดิษฐ์ขึน้ เพื่อสามารถน าไปใช้ในด้านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ให้ตราสินค้า
เป็นที่รู้จักและเกิดการยอมรับ และยังมีผลในแง่ของกฏหมายเพื่อใช้ปอ้งกันสิทธิในตราสินค้านั้น 
      จากประโยชนท์ี่กล่าวมาข้างต้น ตราสินค้ายังมีประโยชนใ์นด้านของการควบคุมตลาด
สินค้า ช่วยเพิม่ยอดขาย ชว่ยลดค่าใช้จ่ายในการขาย เนื่องจากเมื่อตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นที่
ยอมรับอย่างกว้างขวางของผูบ้ริโภค จะท าให้ลูกค้าตัดสนิใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเรว็มากขึ้นจาก
ตราสินค้า เป็นการลดเวลาและความพยายาม ในการขายสินค้าให้กับลูกค้าแต่ละราย และลดการ
เปรียบเทียบดา้นราคาสินค้า เพราะผู้บริโภคยอมรับในราคาสูงกว่าด้วยความเชื่อว่า สนิค้าที่มีตรา
สินค้าเป็นที่นยิมแพร่หลายจะมีคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ตราสินค้าเป็นทีไ่ม่รู้จัก และยังช่วยให้ผู้ผลิต
ตราสินค้าสามารถแนะน าสนิค้าและผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ให้เป็นทีย่อมรับในตลาดได้งา่ยขึ้น หากน า
ออกจ าหน่ายภายใต้ตราสินคา้ที่ยอมรับ 
      เอกลักษณ์ตราสินค้า 
      การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้ามาจากองค์ประกอบที่จบัต้องได้ (Tangible Component) 
และ องค์ประกอบของสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Component) ซึ่งสามารถแบ่งเอกลักษณ์ตรา
สินค้าออกเป็น 4 มุมมองไดแ้ก ่
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      1. การมองตราสินค้าในระดบัผลิตภัณฑ์ (Brand - as- Product)  
             1.1 ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑป์ระเภทใด ชนิดใด (Product Scope / Product Class) 
เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ในประเภทนั้นแล้ว เรานึกถึงตราสินค้าใดบ้าง เช่น เมื่อนึกถึงอาหารส าเร็จรูป 
หรือ เครื่องดื่มชูก าลัง เราจะนึกถึงสินค้าใด เพราะหากสร้างตราสินค้าให้มีความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคมากเท่าใดโอกาศทีผู่้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้านั้น ๆ ก็มีมากขึ้นเท่านั้น 
       1.2 ตราสินค้ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง (Product Attribute) คุณสมบัติของตราสินค้า
เป็นส่วนหนึ่งของคุณค่าตราสินค้ามีให้กับผู้บริโภค ทั้งในด้านประโยชน์หน้าที่และด้านอารมณ์ 
นอกจากนี้การน าเสนอคุณสมบัติพิเศษเพิ่มเติม เช่น คุณสมบัติทางกายภาพ หรือ คุณสมบัติทางใด 
คุณสมบัติท่ีเหนือกว่าให้ผู้บริโภคก็จะท าให้ตราสินค้านัน้มีความแตกต่างไปจากคูแ่ข่งขัน 
       1.3 คุณภาพและราคา (Quality and Price) ตราสินค้าบางตราจะเนน้ไปที่คุณภาพ
ของตราสินค้า แต่บางตราสินค้าก็น ามาเชือ่โยงกับราคา เช่น สินค้าคุณภาพดี ราคาคุ้มค่า คุ้มราคา 
เป็นต้น 
       1.4 โอกาศในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Use Occasion) วิธีการใช้ หรือ ความเฉพาะเจาะจง
ในตราสินค้า สามารถน ามาเป็นข้ออ้างอิงที่ดีของการสร้างตราสินค้าในการท าให้เกิดความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน 
       1.5 การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้ใช้ (User) โดยโยงเข้ากับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) หรือ บุคลิกของผู้ใช้ ซ่ึงการเชื่อมโยงนี้จะสะท้อนถึงบุคลิกของตราสินค้า และเปน็
ประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะได้รับจากตราสินคา้ในฐานะที่เปน็เครื่องบ่งบอกสถานะบางอย่างของตน 
       1.6  การเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศทีผ่ลิตหรือเป็นต้นก าเนิดของสินค้า 
(Original) ได้แก่ เกียรตภิูมิ ภูมิปัญญา มรดกประเพณีทีส่ืบทอดกันมา แต่ทั้งนี้การเชือ่มโยงดังกล่าว
ต้องค านึงถึงประเภทและชนิดของสินค้าดว้ย จึงจะสามารถเชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ เชน่ คอมพิวเตอร์ หรอื อุปกรณ์อิเล็คโทรนิคส์ จาก ประเทศญี่ปุน่ 
ก็มักจะมีคุณภาพและสร้างความมั่นใจในคุณภาพใหก้ับผู้บริโภคได้มากกว่าประเทศอืน่ ๆ 
      2. การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นองค์กร (Brand-as-Organization)  
      การมองสินค้าในฐานะองค์กร เป็นการเน้นที่คุณสมบัติขององค์กรซึ่งเป็นเจ้าของตราสินค้า
(Organization Attribute) มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ หรือ ผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และวัฒนธรรม
องค์กรเข้าไปพร้อม ๆกัน เช่น การให้ความส าคัญกับลูกค้า ความใส่ใจสิ่งแวดล้อม การมุ่งมั่นพัฒนา
เทคโนโลยี นวัตกรรม เป็นต้น การอ้างอิงคุณสมบัติขององค์กรจะอยูไ่ด้นานกว่าและสามารถ
ต้านทานการโจมตีของคู่แข่งขันได้มากกว่าการอ้างอิงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เนื่องจากการ
ที่คู่แข่งขันจะลอกเลียนแบบคุณสมบัติขององค์กรนั้นยากกว่าการเลยีนแบบคุณสมบัติของตราสินค้า 



23 
 

เพราะคุณสมบัติขององค์กรเป็นลักษณะเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นด้านนโยบาย หรือ วัฒนธรรมองค์กร  
เป็นสิ่งที่ยากมากที่จะลอกเลียนแบบ เพราะวัฒนธรรมองค์กรไม่สามารถเปลรี่ยนแปลงได้ เพราะ
เป็นสิ่งที่ท าสืบเนื่องกันมา 
           3. การมองตราสินคา้ในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand-as-Person)  
      การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับบุคคลจะช่วยสร้างตราสินค้าให้มีความนา่สนใจและมี
ชีวิตชีวามากกว่าการอ้างอิงกบัคุณลักษณะของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว วิธีการเชื่อมโยงตราสินค้า
กับบุคคล คือ การสร้างบุคคลิกให้กับตราสินค้า (Brand Personality) เช่น ร่าเริง สนุกสนาน 
กระตือรือล้น ชอบท่องเที่ยว มีเหตุผล เป็นต้น การน าแนวคดิในการสร้างบุคลิกภาพให้กับตรา
สินค้านั้นจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหวา่งผู้บริโภคกับการสร้างตราสินค้า เป็นการเชื่อมโยงให้
ตราสินค้านั้นแสดงออกถึงบุคลลิกของผู้ใช้ หรือ บุคลิกของผู้ท่ีต้องการจะเป็น อกีทัง้การสร้าง
บุคลิกให้ตราสินค้านั้นยังเปน็การช่วยสื่อสารคุณสมบัติของตราสินค้าได ้(Brand Attribute) 
      4. การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ (Brand-as-Symbol)  
      สัญลักษณ์จะช่วยให้ผู้บริโภคสังเกตุตราสินค้า (Brand Recognition) ได้ง่ายขึ้นและสามารถ
ระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) สัญลักษณ์ตราสินค้านัน้จะก าหนดขึน้จากองค์ประกอบใดก็ได้ 
แต่มีหลัก 3 ประการ ที่นิยมใช้สัญลักษณต์ราสินค้า คือ ภาพจนิตนาการ (Visual Imagery) การอุปมา
อุปมัย (Metaphor) และ เกียรติภูมิของตราสินค้า (Brand Heritage) 
       อย่างไรก็ตามองค์ประกอบของตราสินค้าทั้ง 4 ส่วนนี้ไม่ว่าจะเป็น ผลิตภัณฑ์ 
องค์การ บุคคล และ สัญลักษณ์ จะต้องมีความสัมพันธ์กนัและให้ประโยชน์กับผู้บรโิภคด้านใดด้าน
หนึ่ง หรือ หลายด้านรวมกัน อาทิ เช่น ประโยชน์จากการท าหน้าที่ตราสินค้า (Functional Benefit) 
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Benefit) และ ประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะ
เป็นเครื่องบ่งบอกสถานะ หรือ เพื่อใช้แสดงลักษณะเฉพาะบางอย่างของผู้บริโภคเป้าหมาย (Self-
expensive Benefit) 
      การยอมรับในตราสินค้า 
      การยอมรับในตราสินค้า (Brand Familiarity) สินค้า และ ตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ใน
ท้องตลาด มีทั้งตราสินค้าท่ีประสบผลส าเร็จ ตราสินค้าบางตัวสมารถจ าหน่ายอยู่ไดน้านหลายสิบปี 
แต่ตราสินค้าบางตัวสามารถจ าหน่ายอยู่ได้เพียงระยะเวลาส้ัน ๆ เนื่องจากไม่เปน็ที่รู้จักและยอมรับ
ในตราสินค้าและยอมรับจากลูกค้า การท่ีจะวัดว่าสินค้าเหล่านั้นประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด 
ขึ้นอยู่กับตราสินค้านัน้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด  
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      การจัดระดับการยอมรับหรือความคุ้นเคยในตราสินค้าของผู้บริโภค มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 
ต่อการก าหหนดกิจกรรมทางการตลาด สามารรถจัดแบง่ระดับของการยอมรับในตราสินค้า (Level 
of brand Familiarity) ออกเปน็ 5 ระดับ ดังนี้ 
       ระดับที่ 1 Rejection การปฏิเสธในตราสินค้า แสดงว่าจะไม่มีใครต้องการซ้ือสินค้านั้น เวน้
แต่จะมีการเปลี่ยนแปลงภาพพจน์ ของสนิค้าใหม่ซึ่งเปน็งานที่ค่อนขา้งยาก 
      ระดับที่ 2 Non-Recognition ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าไม่ได้เลย การที่ผู้บริโภคจดจ าตรา
สินค้าไมไ่ด้อาจเป็นเพราะ สินค้าชนิดนั้นเป็นสินค้าพื้นฐานที่ใช้อยู่ในชวีิตประจ าวัน และมีคู่แข่งขนั
มากจนกระทั่งผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ ตลอดจนไม่เห็นความจ าเปน็
ที่จะต้องแยกแยะตราสินค้า 
      ระดับที่ 3 Brand Recognition ผู้บริโภคยอมรับว่า เคยเหน็หรือเคยได้ยนิและจ าตราสินค้า
นั้นๆได้ เปน็จุดเริ่มต้นของตราสินค้าที่ก้าวสู่ตราสินค้าสที่ได้รับการยอมรับมากขึ้น 
      ระดับที่ 4 Brand Performance ลูกค้าจะเลอืกซื้อตราสินค้านั้น ๆจากตราสินค้าของผู้ผลิต
รายอื่น ๆ เนื่องจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในการซื้อตราสินค้านั้น ๆ หรอืความเคยชิน 
      ระดับที่ 5 Brand Insistence ลูกค้ายืนยันเจาะจงว่าจะต้องการสินค้าตราหยึ่งเท่านั้น ลกูค้า
พร้อมจะออกแสวงหาตราสนิค้านั้น ซึ่งเปน็ลักษณะของการเกิด Brand Loyalty  
      ดังนั้น การยอมรับในตราสินค้าที่มีระดับแตกต่างกัน จงึมีผลต่อการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาด ในการที่จะก าหนดส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ือง
การจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 
      ลักษณะส าคัญของตราสินค้า ตราสินค้านอกจากจะมีองคป์ระกอบที่ส าคัญตามที่กล่าวมา
ข้างต้นแล้วยังประกอบไปด้วยลักษณะส าคัญ ดังนี้      
      1. มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบไปดว้ย การรวมกันทางด้านคุณค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และ คุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคณุค่าด้าน
จิตวิทยา (Physical Value) 
      2. ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีความรู้ที่ถกูต้องและมีความพึงพอใจเกี่ยวกับตรา
สินค้า 
      3. ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร้างขึ้นในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดข้ึนเป็นภาพพจน์ใน
สมองของมนุษย์ (Perceptual Image) 
     4. ผลิตภัณฑ์สามารถเลียนแบบกันได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าในสมองมนุษย์ไม่อาจ
เลียนแบบกันได้เพราะเป็นเอกลักษณ์ที่อยูใ่นสมองของผู้บริโภค ที่ยากจะเลียนแบบได้ 
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      สิ่งส าคัญในการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จ คือ ต้องสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกดิ
ในใจของผู้บริโภคให้ได้ การที่นักการตลาดจะสร้างคุณคา่ในตราสินค้าให้เกิดกับผู้บรโิภคนักการ
ตลาดมีส่ิงที่ต้องค านึงถึงอยู่ด้วยกันหลายประการ ดังนี ้
      การที่ตราสินค้าของบรษิัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าที่เป็นผู้ซ้ือ ซึ่งเป็น
หน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้ามากที่สุดเท่าท่ีจะท าได้ กล่าวคือ 
การที่คนเรามคีวามรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้า และ มีผล
ก่อให้เกิดพฤตกิรรมของตราสินค้านั้น คุณค่าของตราสินค้านั้นจะเกิดขึน้ก็ต่อเมี่อผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้าอย่างมั่นคง จดจ าตราสินค้านั้นได้ด้วย
คุณลักษณะตราสินค้าท่ีไม่ซ้ ากับตราสินค้ายีห่้ออื่น 
          คุณค่าของตราสินค้านั้น เป้นการสร้างคุณค่าให้แกต่ราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค 
(Customer-base Brand Equity) เป็นคณุค่าซึ่งลูกค้า ผู้จัดจ าหน่าย พนกังานขาย คิดและรู้สึกเกีย่วกับ
ตราสินค้า เมื่อเปรียบเที่ยบกับคู่แข่งขันในช่วงเวลาของการตัดสินใจซื้อ การสร้างคุณค่าในตรา
สินค้าจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก ตราสินค้าจะมีคุณค่ากต็่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของตรา
สินค้านั้นเป็นเชิงบวก ถ้าผู้บริโภคมองไม่เห็นความแตกต่างในด้านตราสินค้านั้นไมม่ีคุณค่า ซ่ึง
คุณค่า (Equity) จะเกิดขึน้เมือ่ผู้บริโภคคุ้นเคยในตราสินคา้และเก็บไวใ้นความทรงจ าและจดจ า
ลักษณะส าคัญของตราสินค้าไว้ได ้
      การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าเกิดขึ้นในสายตาผู้บริโภค มีหลักเกณฑ์ดังนี้ 
       1. ต้องก่อให้เกิดความรู้สึกวา่สินค้านั้นแตกต่างจากสินคา้อื่น ๆ  
       2. คุณค่าในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า หรือ เกิด
ความพึงพอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกร่งในความทรง
จ าของลูกค้า 
คุณสมบัติของตราสินคา้  
คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Characteristics) มีดังนี้ 
      1. ตราสินค้าจะอยู่ในความคดิของลูกค้า (Exit only in the mind of the Customer) ซึ่งเกด
จากผู้บริโภคมคีวามรู้ในตราสินค้า ซ่ึงมีการรับรู้อย่างต่อเนื่องเรียกว่า เกิดคุณค่าในตราสินค้า (Brand 
Value) ตราสินค้าอยู่ในความคิดค านึงของผู้บริโภค ตราสินค้าไม่ได้อยู่ภายนอกให้ใครเลียนแบบ 
      2. ตราสินค้าจะมีคุณค่าก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกที่ดีในขณะซื้อสินค้า ดังนั้นจึงต้องสร้าง
ตราสินค้าให้มีลักษณะที่ดีเพือ่ให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคเป็นอันดับตน้ ๆ (Top of Mind) เหนือตรา
สินค้าอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน ตราสินค้าจะมีความหมายก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคมีความรู้สึกที่ดีและ
อยากจะมีพฤตกิรรมที่จะสนบัสนุนตราสินค้าในช่วงเวลาของการตัดสินใจซื้อตราสินค้าก็จะมีค่า จะ
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เกิดความคิดดา้นที่ดี (Positive Thinking) ในสถานการณซ์ื้อ (Buying Situation) ถ้าเกิดทัศนคติด้าน
ดี (Positive Attitude) แต่นอกเหนือจากสถานการณก์ารซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินค้านั้น
ก็ไม่มีความหมาย เพราะลูกค้ารู้จักตราสินค้า ชื่นชมตราสินค้า แต่ไม่ซือ้สินค้า ดังนั้นเราต้องพยายาม
สร้างตราสินค้าให้ลูกค้าระลกึถึงในเวลาท่ีจะซื้อ 
      3. ตราสินค้าจะอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า (The Brand is a Living Memory) แต่อย่างไรก็
ตามตราสินค้าเป็นสิง่ไม่คงที ่อาจจ าได้ หรอื จ าไม่ได้ อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังนั้น นักการตลาดจึง
ต้องกระตุ้นให้เห็นตราสินค้าบ่อย ๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contract) 
      4. คุณค่าตราสินค้าเป็นเหมือนสิ่งมีชีวิต (living Think) ดังนั้นเราจึงต้องใช้เครื่องมือ
การตลาด เพื่อสร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Living Memory) และเป็นลักษณะความ
ทรงจ าที่ดียิ่งขึน้เรื่อย ๆ (Growth Memory) เนื่องจากตราสินค้า เกิดได้ โตได้ และ สามารถตายได้ใน
ที่สุด ตราสินค้าในสมองของผู้บริโภค ถ้าไม่มีการสร้างตราสินค้านั้นอย่างสม่ าเสมอตราสินค้านั้นก็
จะตายไป ถ้ามีการสร้างอย่างต่อเนื่อง ตราสินค้าก็จะเติบโตขึ้น ดังนั้น ควรมีการจัดกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ในการใส่ความรู้ในตราสินค้า (Brand 
Knowledge) อย่างสม่ าเสมอ (constantly) เมื่อตราสินค้านัน้เป็นสิ่งมีชวีิต จึงต้องมกีารสนับสนุนตรา
สินค้าอย่างต่อเนื่อง และยาวนานเพื่อให้ตราสินค้านั้นเติบโตต่อไป 
      5. ตราสินค้านั้นจะเปน็ลักษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
 หมายความว่าตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน่ คือ ถ้าสามารถสร้างตราสินค้า
ไว้อย่างไรก็จะมีการับรู้อย่างนั้นตลอดไป ดังนั้น กิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้านั้นจะต้องมี
ความสอดคล้องกัน เพื่อไมใ่ห้เกิดการผ่าเหล่า (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินค้า ที่ท าให้
การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแปรเปลี่ยนไป ขาดความเป็นเอกลักษณ์ที่ชดัเจนและแนน่อน จึงจะ
น าไปสู่การส่ือสารทางการตลาด ที่ต้องอยูใ่นทิศทางเดยีวกันที่ต้องเด่นชัดและคงเส้นคงวา เนื่องจาก
เมื่อผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าแล้วจะมีความคาดหวัง (Expectation) บางอย่างเกีย่วกับตราสินค้า 
(Brand) และเมื่อใดที่ตราสินค้าไม่เป็นไปตามคาดหวังสินค้าเหล่านั้นก็จะเกิดการผ่าเหล่า 
(Mutation) 
      6. ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างความหมายและก าหนดทิศทางของการส่วเสริมการตลาดของ
สินค้า (The Brand Gives Product their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะ
ใช้เครื่องมือใดจะต้องให้ความหมายเกี่ยวกับตราสินคา้นั้นชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และท าให้สินค้ามี
ลักษณะเฉพาะตัวไม่สับสน การตลาดส าหรับสินค้านั้น เมื่อสร้างตราสินค้าในสมองแล้ว ต้องท าการ
ก าหนดว่าตราสินค้านั้นมีคณุสมบัติอะไรบ้าง ท าอะไรได้และท าอะไรไม่ได ้
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      7. ตราสินค้าเป็นพันธสัญญาระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ พันธสัญญาระหว่างผู้ส่ือสารกับผู้ซื้อ ผู้บริโภคเลือกซ่ือตราสินค้านั้นเพราะผู้สื่อสาร
ได้ระบุถึง ลักษณะและพันธกุรรมในตราสินค้า ดังนั้น จึงเป็นสัญญารณที่แม้แต่ไม่มีการเขียนก็
เหมือนกับเขียนไวแ้ล้ว (Invisible Contract) คุณสมบัตผิลิตภัณฑ์จึงจะตอ้งสอดคล้องกับการสื่อสาร
ทางการตลาดทั้งหลาย เพื่อให้สอดคล้องกับความคาดหวังที่ผู้บริโภคหวังไว้จากการที่ได้รับรู้
เกี่ยวกับสินค้าจากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่นกัการตลาดใช ้
      เมื่อได้ก าหนดความเป็นตราสินค้าไว้แลว้ จะคาดหวังบางส่ิงเกี่ยวกับตราสินค้านั้น เพราะ
เป็นพันธสัญญา เมื่อใดก็ตามที่ตราสินค้าไม่ได้ส่งมอบสิ่งที่เป็นพันธสัญญา คนจะเริ่มสงสัยในตรา
สินค้าท าให้คราสินค้านั้นมีปญัหา และท าให้ส่วนครองตลาด (Market Share) ลดลง เมื่อคนรับรู้ตรา
สินค้าอย่างไรก็จะเหมือนเปน็พันธสัญญาที่เขียนเอาไว้ (Written Contract) ถ้าได้ในสิง่ที่คาดหวังกับ
ตราสินค้านั้น กลุ่มเป้าหมายก็จะพอใจ เมื่อไมท าตามที่คาดหวังไว้ ผู้บรโิภคจะเลิกสงสัยและเลิก
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น แต่จะหาข้อมูลเกี่ยวกบัตราสินค้าอื่นและเพิ่มส่วนครองตลาด 
(Market Share) ให้กับสินค้าอื่น ที่มีสิทธ์ิเปิดเผยได้ ถ้าพบในสิ่งไม่พอใจ (Negative) เกี่ยวกับตรา
สินค้า หรือค้นหาสิ่งทีดี (Positive) เกี่ยวกับตราสินค้าของคู่แข่งขัน 
      8. ความรูเ้กี่ยวกับตราสินค้าท่ีได้รับผลกระทบจากกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด เช่น การจัด
นิทรรศการ การจัดการแสดงสินค้า การส่งโบชัวร์ให้ความรู้ ทุกกิจกรรมที่ธุรกิจท านั้นจะท าให้
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเปลี่ยนแปลงได้ และ ส่วผลกระทบต่อความรู้ในตราสินค้า (Brand 
Knowledge) 
      9.  เมื่อความรู้เกี่ยวกับตราสนิค้าเปลี่ยน พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อาจ
เปลี่ยนได้ คณุค่าตราสินค้า (Brand Value) เกิดจากความรูท้ี่มีข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภค
รับรู้อย่างต่อเนื่อง Brand ไหนที่ได้รับรูแ้ล้วหายไปคุณค่าก็หมดไป Brand ที่ไม่ให้ความรู้กับคน ครู
ค้าก็หายไปดว้ย นักการตลาดจึงต้องมีหน้าที่เพิ่มความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) อย่าง
ต่อเนื่อง 
เอกสารที่เกี่ยวกับกรอบแนวคิดความตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) 
การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) 
     การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นได้
โดยที่ไม่มีเหตุการณ์หรือสิ่งใดที่เกี่ยวข้องกบัสินค้านั้นปรากฏอยู่ตรงหน้า หรืออาจรวมกับสินคา้ 
สินค้าหนึ่งแลว้ผู้บริโภคสามารถบอกรายละเอียดกับตราสินค้านั้นได้ แสดงว่าผู้บริโภคสามารถนึก
ถึงตราสินค้านั้นได้ และ นั่นหมายความว่าตราสินค้านั้นต้องเป็นตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค      
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 การสร้างการรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition)  
 เป็นสิ่งสะท้อนถึงความคุ้นเคย (Familiarity) ของผู้บริโภคที่มาจากการเปิดรับสื่อในอดีต 
โดยผู้บริโภคไม่จ าเป็นว่าได้พบเห้นตราสนิค้าเหล่านี้ที่ไหน ท าไมตราสินค้าเหล่านี้จงึมีความ
แตกต่างจากตราสินค้าอื่น หรือตราสินค้านี้เป้นตราสินค้าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ใด ดังนั้น ในการวัดจาก
การรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) จึงเป็นเพียงการที่ผู้บริโภคจดจ าไดว้่าเคยไดย้ิน หรือเคย
เปิดรับตราสินค้านี้มาก่อนหรือไม่ 
      ดังนั้น การสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ด้วยการสร้างการรู้จัก 
(Recognition) และการระลึกถึงตราสินค้า (Recall) จึงเป็นส่ิงที่มีความส าคัญมากในการแข่งขันทาง
ธุรกิจเพื่อครองใจผู้บริโภค เนื่องจากการตระหนักในตราสินค้า เป็นการสร้างความรู้จักในตราสินค้า
หรือการรับรู้วา่มีสินค้าอยู่ในตลาด เป็นขั้นตอนขององค์ประกอบทางความคิด (Cognitive 
Component) เป็นเป้าหมายหลักโดยทั่วไปของการโฆษณา เพราะตราสินค้าจะเข้าไปอยู่ในความทรง
จ าและถูกกระตุ้นออกมาจากความทรงจ าทกุครั้งที่ผู้บริโภคเกิดความตอ้งการสินค้าประเภทนั้นๆ  
      Kapferer (1992 อ้างใน สุกญัญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550  ,หน้า 27) ได้อธิบายเพิ่มเติม
เกี่ยวกับ การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยในการประเมิน
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เพราะเป็นส่ิงที่ช่วยใหท้ราบว่ามีคนรู้จักตราสินค้าของตนมากน้อย
เพียงใด และตระหนักถึงค ามั่นสัญญาที่ตราสินค้านั้นแสดงออกมา ฉะนัน้หากตราสินค้าไม่มี Brand 
Awareness ก็เท่ากับว่าตราสนิค้านั้นไม่มีความน่าสนใจและไม่มีความหมายแต่อย่างใดในสายตา
ผู้บริโภค 
      Kapferer (1992 อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550  ,หน้า 27) ได้แบ่งระดับของการ
ตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness) ออกเป็น 3 ระดับ คือ 
       1. Top-of –the-Mind Awareness เป็นระดับการตระหนกัรู้ที่บ่งบอกว่าตราสินค้า
นั้นมีความโดดเด่นและอยู่ในใจของผู้บริโภคอันดับแรกเมื่อเอ่ยถึงตราสินค้าท่ีอยู่ในหมวด 
(Category) สินค้านั้น ดังนัน้ การตระหนกัในตราสินค้าในระดับนี้จึงเป็นจุดมุ่งหมายของนักการ
ตลาดที่ต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของตนในทันทีหากต้องการซื้อสินค้าในหมวดนั้น 
        2. Unaided Awareness เป็นระดับการตระหนักรู้ที่สามารถวัดความโดเด่นของตรา
สินค้า ซ่ึงอยู่ในใจของผู้บริโภคประมาณ 2-3 ตราสินค้าในกลุ่มนั้นๆ ทัง้นี้ผลการวัดจะช่วยเป็น
กรอบและกระตุ้นให้ตราสินคา้อื่นๆ ที่ไม่ได้อยู่ในใจของผู้บริโภคเริ่มตระหนกัและพยายามผลักดนั
ตราสินค้าของตนให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคให้ได้ 
         3. Assisted Awareness เป็นระดับการตระหนักรู้ที่ได้มาจากการถามกลุ่มเป้าหมาย
ว่าเคยได้ยินชือ่ตราสินค้านี้หรือไม่ ซึ่งจะแตกต่างจากการตระหนักรู้ในระดับ Top-of –the-Mind 
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เนื่องจากในระดับ Top-of –the-Mind นี้จะเป็นการวัดการตระหนักรู้ของผู้บริโภคโดยไม่มีการบอก
ใบ้หรือเอ่ยชื่อตราสินค้าใดๆ ทั้งส้ิน ซึ่งเท่ากับว่าเปน็การค้นหาตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
      จากแนวคิดเกีย่วกับการตระหนักในตราสนิค้า (Brand Awareness) ที่ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็น
ส่วนหนึ่งของกรอบแนวความคิดในการวิจัยครั้งนี้ จะเห็นว่า ผู้บริโภคเริ่มตระหนกัในตราสินค้า คือ 
ได้รู้จัก (Recognition) ตราสินค้านั้น และ หากผู้บริโภคตระหนักว่าตราสินค้าดังกล่าวมีความ
น่าสนใจและความเกี่ยวข้องกบัสนิค้าที่ผู้บริโภคความตั้งใจที่จะบริโภค และท าการรับรู้ในตรา
สินค้า จนสินค้าประเภทเครือ่งดื่มชูก าลังเป็นสินค้าชนิดเดียวที่ผู้บริโภคมีความต้องการทีจ่ะดื่ม และ
กลายเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้า เพราะเมื่อเกดิความจงรักภกัดีในตราสินค้าแล้วนั้น สินค้า
เครือ่งดื่มชูก าลังจะเป็นสินคา้ที่อยู่ในใจของผู้บริโภค จนเกิดเป็น Top-of –the-Mind ของสินค้า
ประเภท เครื่องดื่มชูก าลัง ที่เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์และตราสินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) 
      ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) หมายถึง ความซื้อสัตย์ ความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้า ซึ่งจะมผีลต่อการซ้ือสินค้านั้นซ้ า ถ้ามีความภักดีตอ่ตราสินค้าสูงเรียกว่า มีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ ,2547 อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 หน้า 40)     
 ส่วนคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity หรือ Brand Value) หมายถึงการทีต่ราสินค้าของ
บริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ (Perceived Value) 
ในสายตาลูกคา้ 
      คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้ 
       1.    บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) และมีความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
       2. บริษัทจะมสีภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก 
เพราะลูกค้าคาดหวังว่าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย 
       3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งขัน เพราะตราสินค้ามีมูลค่าการรับรู้ที่
สูงกว่าคู่แข่งขนั 
       4. บริษัทสามารถขายตราสินค้าได้มากขึ้น เพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความ
เชื่อถือได้สูง ตราสินค้าจะช่วยให้บรษิัทสามารถหลีกเลี่ยงการแข่งขันดา้นราคาได ้
      นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิด้านความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตรา
สินค้าเปน็ตัววดัในการดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการ และตราสินค้าหรือสัญลักษณเ์ป็นสิ่งทีส่ร้าง
ประโยชน์ใหก้ับบริษัท การซื้อหรือการใช้บริการซ้ าและบอกต่อไปยังบุคคลอื่น การบริหารตรา
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สินค้าเป็นส่ิงส าคัญต่อความจงรักภัคดี แต่หากแนวคดิไม่ชัดเจนจะท าให้เกิดปัญหาการศึกษาค้นคว้า
และน าไปปฏบิัติงานได้  
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ภาพที่ 2.1 : โมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภค และ ความเชื่อมโยงการจงรักภัคดีในตราสินค้า 
                     Consumers’ Trust a Brand and the Link to the Brand Loyalty 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
                              
 
                                                                       
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
       
 

               ท่ีมา : ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท. (2547). แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกบัความจงรักภักด.ี กรุงเทพฯ :     
                           ส านักพิมพว์ังอักษร. 
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    ความหมายของข้อความและหัวข้อในกรอบโมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภคและการเชื่อมโยง
การจงรักภัคดีในตราสินค้า Consumers’ Trust a Brand and the Link to the Brand Royalty มีดังนี ้
     1. บุคลิกของตราสินค้า (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอ่นความเชื่อมัน่ในตราสินค้า ซึ่ง
บุคลิกของตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงกฎแห่งความทรงจ าเป็นสุดที่ท าให้เกิดความยอมรับในใจ 
ในขณะที่ ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะไว้วางใจในตราสินค้าหรือตรานั้น ๆ ก็เหมือนกับการตัดสินของ
บุคคลไปยังผู้อื่นก่อนการตดัสินใจว่าได้สิง่ที่เป็นเพื่อนได้ ผู้บริโภคก็เช่นกัน ตดัสินตราสินค้าก่อนที่
จะซื้อหรือการสร้างความคุ้นเคยกับมันก่อนนั่นเอง รูปแบบจากงานวิจยัเรื่องความไว้วางใจระหว่าง
บุคคลนั้นมีปัจจัยขึ้นอยู่กับความมีชื่อเสียง( Zucher , 1996  อ้างใน สุกญัญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 ,
หน้า 41) และความสามารถของตราสินค้านั้น ๆ( Andaleep&Anwar , 1996 อ้างใน สุกัญญา สุทธิ
วิเศษพงศ์ , 2550 ,หน้า 41) 
        1.1 Brand Reputation เป็นความมีชื่อเสียงของตราสินค้านั้นมาจากความคิดเห็น
ของผู้อื่นที่แสดงว่า สินค้านัน้ดี และสามารถเชื่อถือได้ไว้ใจได้ หรือไม่เสียง่าย ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
นอกจากสามารถพัฒนาข้ึนจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธพิลของ
คุณภาพและการใช้งานหรือใช้บริการ (Creed & Miles ,1996 อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 
, หน้า 41 ) พบว่าความมีชื่อเสียงของตราสินค้าจะน าไปสูก่ารคาดหวังของลูกค้าท่ีเป็นบวกต่อตัว
สินค้า 
       1.2  Brand Competence คือ ความสามารถหรืออ านาจแห่งตราสินค้า เป็นหนึ่ง
เดียวที่สามารถน าไปสู่การแก้ปัญหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้า ความสามารถ
เป็นทักษะและคุณสมบัติที่จะน าไปสู่เป้าหมาย และอิทธพิลให้บรรลุต่อความมุ่งหมายหรือความ
ต้องการ (Butter & Cantrell , 1984 อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หน้า 41)      
 1.2.1 คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งรูถ้ึงระดับที่มีต่อ
ผู้บริโภคที่ไว้วางใจต่อตราสินค้า ความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับบริษัทภายใต้ตรานั้น ๆ เหมือนว่าจะ
เป็นกุญแจเพื่อไขเข้าไปสู่ตราสินค้านั้น ๆ ฉะนั้นคณุสมบัติของบริษัทเป็นตัวเสนอให้เกิดผลลัพทต์่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภค นั่นคือความไว้วางใจในบรษิัท หรือ ความมีชื่อเสียงในบริษัทนั่นเอง 
เป็นแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer & Steenkamp ,1995 อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , 
หน้า 41) และเป็นการยอมรับด้านบูรณาการของบริษัท 
       1.2.1.1 Trust in Company เมือ่เกิดความไวว้างใจในตัวองค์กรนั้น ๆ ตราซ่ึงเป็น
หน่วยเล็กกว่า แต่เป็นสินค้าขององค์กร ก็จะได้รับความไว้วางใจไปดว้ยพร้อมกัน ฉะนั้นลูกค้าที่
ไว้ใจ เชื่อใจในบริษัทกย็่อมไว้วางใจในสนิค้าของบริษัทนั้น ๆ ด้วย 
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       1.2.1.2 Company Integrity ภายใต้บรรษัทภิบาล ที่ลูกค้าจะยอมรับได้นั้น องค์กร
จะต้องปฏิบัตติามกฏระเบียบและสัญญาที่วางไว้ซึ่งเป็นจรรยาบรรณ และ ความซ่ือสัตย์ของบริษัท
นั้น ( Mayer และคณะ , 1995  อ้างใน สุกญัญา สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หน้า 41 ) 
      2. บุคลิกตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer – Brand Charactics) กล่าว คือ ไม่ เพยีงแต่
ความคล้ายคลึงกันระหว่างแนวคิดของผู้บริโภคและบุคคลิกภาพของตราสินค้าเท่านั้น ความชอบใน
ตราสินค้าประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า และการได้รับการสนับสนุยจาก
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
       2.1 Brand Satisfaction เป็นความพึงพอใจในตราสินค้าซ่ึง (Butler. 1991) กล่าวว่า 
เป็นการตอบสนองที่จะท าให่เกิดความไวว้างใจในธุรกิจนั้น ๆ เมื่อลูกค้าได้ใช้สินค้าและเกิดความ
พึงพอใจจะเปน็การตอกย้ าท าให้เกิดการยอมรับในตราสินค้า ซึ่งจะมีความไว้วางใจในตราสินค้า
มากขึ้น 
       2.2 การบอกตอ่เป็นการท าให้บุลอื่นเกิดความไว้วางใจ โดยจากกลุ่มหนึ่งไปยังอกี
กลุ่มหนึ่งให้เห็นคุณค่าของสินค้านั้น และการไว้วางใจก็จะถูกกล่าวจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคล
อื่น ( เช่น เพือน บุคคลที่ติดต่อได้ หรือ สมาชิก) หรือจากกลุ่มดังกล่าวไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะ
ไว้วางใจในตราสินค้า ซึง่เป็นสิ่งที่ท าให้เกดิความเชื่อถือได้รวดเร็ว (Peer Support) 
     3. การไว้วางใจในตราสินคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นท าให้
ลูกค้าเกิดการไว้วางใจในตราสินค้า จะท าให้ลูกค้ายังคงใช้บริการต่อไป 
ภาพลักษณต์ราสินค้า (Brand Image) 
      ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพรวมของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภคอันเป็นภาพที่เกิด
จากการรับรู้ทัง้ในส่วนที่สัมผัสได้ (Tangible Attribute) และส่วนที่สัมผัสไม่ได้ (Intangible 
Attribute) ของตราสินค้านั้น 
      ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) ท่ีมีต่อตรา
สินค้า เป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ในการโฆษณาจ าเป็นอย่างยิ่งทีต่อ้งสร้างภาพพจน์ในตราสินค้า (Brand Imagery) โดย
สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Image Differentiation) 
 ต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) 
     ต าแหน่งตราสินค้า หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าที่มีคุณค่าในใจของลูกค้า “  
ต าแหน่งตราสินค้า” เป็นส่วนหนึ่งของเอกลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า (Value 
Proposition) ที่ได้สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นจดุท่ีสินค้านั้นวลสามารถแสดงให้เห็นถึงจุดเด่น
หรือข้อได้เปรยีบที่แตกต่างจากตตาสินค้าคู่แข่ง 
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      จากความหมายข้างต้น สามารถแยกแยะองค์ประกอบของต าแหน่งตราสินค้าออกเป็น 4 
ส่วน คือ 
       1. A Part of The Brand Identity and Value Proposition หมายถึง ต าแหน่งตรา
สินค้าจะเป็นสว่นหนึ่งที่บรรจุอยู่ในเอกลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า โดยต าแหน่งตรา
สินค้าจะมีลักษณะเป็นข้อความสั้น ๆ กระชับ ซึ่งมีใจความส าคัญและเอกลักษณ์ของตราสินค้า และ
คุณค่าของสินค้า ซึ่งการก าหนดตราสินค้านั้น สามารถพิจารณาไดจ้ากองค์ ประกอบ 3  ด้าน คือ 
        1.1 Core Identity ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงแก่นส าคัญที่มีความโดดเด่นและ
มีคุณค่าของตราสินค้านั้น นอกจากนีย้ังสามารถก าหนดได้จากกลุ่มของคุณลักษณะต่าง ๆ ท่ี
ล้อมรอบ Core Identity ซึ่งอาจมีมากกว่า 1 ด้าน แล้วน ามาพัฒนากลยุทธ์สร้างสรรค์ต่อเพื่อน าเสนอ
แก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ แต่ทั้งนี้ต าแหน่งตราสินค้าจะต้องมีแก่นของ Core Identity ซึ่งเป็นหัวใจ
ของตราสินค้านั้นรวมอยู่ด้วย 
        1.2 Point of Leverage within the Identity Structure หมายความว่า การ
ก าหนดตราสินค้านั้นอาจไม่จ าเป็นต้องพฒันามาจาก Core Identity เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยัง
สามารถก าหนดมาจากองค์ประกอบอื่นๆ ของตราสินค้าที่มีความโดดเดน่มากพอ 
        1.3 Value Proposition หรือผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้า 
ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์จากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (function Benefit) ด้านอารมณ์ และ 
ความรู้สึก (emotional Benefit) หรือประโยชน์ในฐานะทีเ่ป็นเครื่องบ่งชี้บอกสถานะของผู้บริโภค
เป้าหมาย (Self-expressive Benefits) 
       2. Active Communication หมายความว่า ต าแหน่งตราสินค้านั้นจะต้องถูกสื่อสาร
ออกไปในเชิงรุกตามวัตถุประสงค์การส่ือสารที่ก าหนดไว้ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึงความ
แตกต่างของตราสินค้ากับคู่แข่งขันได ้
       3. Target Audience ในการก าหนดต าแหนง่ตราสินค้านั้น สามารถก าหนดได้จาก
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งอาจเป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้น ๆ เช่น เครื่องประดับเพชร 
Diamond Today ที่วางต าแหน่งตราสินค้าไว้ว่าเปน็เครื่องประดับของผู้หญิงยุคใหม่เป็นต้น 
       4. Demonstrates and Advantage สิ่งส าคัญของต าแหน่งตราสินค้า นั่นคือ การ
แสดงให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความโดดเด่น หรือ จุดเด่น ข้อได้เปรียบที่มีอยู่ในตราสินค้านั้นซึ่ง
แตกต่างจากของคู่แข่ง 
     จากแนวคิดของการสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Identity) ของ Aaker ที่ผู้
ศึกษาน ามาเปน็กรอบความคิดในการศกึษานั้น มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เข้าใจถึงความหมาย และ
ความส าคัญของการสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า รวมถึงการเข้าใจโครงสร้างและ
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องค์ประกอบในส่วนต่าง ๆ ของการสร้างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ทั้งนี้เพื่อเป็นแนวทางในการ
ช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถวิเคราะห์และเชื่อมโยงถึงความตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
ของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ได ้
ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) 
             การตระหนักถึงตราสินค้าสะท้อนให้เห็นความจดจ าและความจ า (Remember or 
Recognize) เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนในรูปแบบที่เรียกว่า การระลึกถึงการ
ตระหนักถึงตราสินค้า (Recall Brand Awareness) เกิดขึ้นเมื่อ ผู้บริโภคคิดถึงตราสินค้าในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าเกดิขึ้นมาในใจ แต่ในกรณีที่ผูบ้ริโภคได้เห็นรายชื่อตราสินค้า หรือรูป
บรรจุภัณฑ์ของตราสินค้า และท าให้ ผู้บรโิภคจ าได้ เรยีกว่าความจ าเกี่ยวกับการตระหนักถึงตรา
สินค้า (Recognition Brand Awareness) นกัการตลาดท าการประเมินการระลึกถึง และความจ า
เกี่ยวกับการตระหนักถึงตราสินค้า เพราะเป็นปัจจยัส าคัญท่ีท าให้เหน็ว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจซือ้
อย่างไร 
             นอกจากนั้น การประเมินการตระหนักถึงตราสนิค้า ยังต้องท าการประเมินความโดดเด่น
ของตราสินค้าด้วย เพราะสะท้อนให้เห็นจดุแข็งของความสัมพันธ์ที่มีต่อการตระหนักถึงตราสินค้า
ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เดยีวกัน หรือจะกล่าวไดว้่าความสัมพนัธ์นี้สะท้อนให้เห็นว่าตราสนิค้าทั้งหมดใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันนี้มตีราสินค้าใดบา้งที่ผู้บริโภคตระหนกัถึงตราสินค้าเป็นอันดับต้นๆ ในใจ
ผู้บริโภค หรือจะเรียกว่า "Top of Mind Awareness" 
             วิธีการประเมินความโดดเด่นของตราสินค้า ท าได้โดยการถาม ผู้บริโภคว่า "มีตราสินค้า
อะไรที่ผู้บริโภคจ าได้ในขณะนี"้ และเมื่อ ผูบ้ริโภคตอบนักการตลาดควรที่จะท าการจดและ
เรียงล าดับตราสินค้าท่ีผู้บริโภคตอบก่อนหลัง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจไปท าการ พล็อต
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคพูดถึงตราสินค้าเป็นอันดับ 1 และจ านวน ผู้บริโภคทั้งหมดทีก่ล่าวถึงตราสินค้า 
ในภาพที่ 1 แสดงการตระหนักถึงตรา สินค้าน้ าแร่พร้อมดื่มในฝรั่งเศส จะเห็นว่าตราสินค้า Evian 
จะเป็นตรา สินค้าที่ผู้บริโภคจ านวนมากตระหนักถึงในอันดับแรก และยังพบว่าตรา สินค้า Volvic 
และ Badoit มีจ านวนผู้บริโภคที่ตระหนักถึงตราสินค้าทั้งสองตราอยู่ในลักษณะที่น่าสนใจ และ
อาจจะเรียกไดว้่าเป็น "Niche Brand" ที่ตราสินค้ามีความโดดเดน่ 
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แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตดัสินใจซื้อ 
      บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ(Buying Roles) เป็นบทบาทของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตดัสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกต่างกันดังนี้ ( Kotler 1997 อ้างใน  
ศิริวรรณ เสรีรัตน ์, 2546 , หน้า 217) 
     1. ผู้ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้เสนอความคิดที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเป็นคนแรก 
     2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป้นผู้ที่มีบทบาทส าคัญท่ีจะให้ค าแนะน าว่าควรซื้อ หรอื ไม่ควรซ้ือ
สินค้า 
     3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่ตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อหรือไมซ่ื้อสินค้า 
     4. ผู้ซ้ือ (Buyer) เป็นผู้ที่ไปซ้ือสินค้า 
     5. ผู้ใช้ (User) เป้นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 
ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อ    
      ขั้นตอนการาตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ พบว่า 
ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ 
     1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
     2. การค้นหาข้อมูล 
     3. การประเมินผลทางเลือก 
     4. การตัดสินใจซื้อ 
     5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   
    
ภาพที่ 2.2  : โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   
 
     
  
 

          ท่ีมา : Kotler, P. (2001). Principle of Marketing.  New Jersey : Prentice Hall.   
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ท้ังนี้ผู้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไปเร่ิมต้นต้นขั้นตอนก่อนหน้านีก้็ได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซือ้เริ่มต้นก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดแต่ละ
ขั้นตอนดังนี(้ Kotler  1997 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2546 , หน้า 219 , 221) 
      1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเอง หรือ เกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ 
      2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้ับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนิการค้นหาขอ้มูลที่เกี่ยวข้อง
มากขึ้น เช่น บคุคลที่เกิดความหิวเมื่อมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซื้ออาหารบริโภคโดยทันที แต่
ในบางครั้งความต้องการท่ีเกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถกู
จดจ าไว้ เพื่อหาทางสนองความต้องการภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้ถกูสะสมไว้มาก จะ
ท าให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คอื ความต้องการให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ เขา
พยายามคน้หาข้อมูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น 
      ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลและอิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการเลือก แหล่งขอ้มูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ  
       2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน และ คน
รู้จักเป็นต้น 
      2.2 แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนการค้า บรรจุภัณฑ์ และ การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
      2.3 แหล่งประสบการณ์  (Experience Source) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใช้สินค้า เป็นต้น 
      2.4 แหล่งชุมชน (Public Source) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็น
ต้น 
      2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Source) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลอง หรือ หนว่ยงานวิจยัภาวะของผลิตภัณฑ์ 
ประสบการณต์รงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
      3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก
ขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผล
ทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไมใ่ช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุก
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คนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ซื้อ กระบวนการประเมนิผลพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีดังนี้ 
       3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) กรณีนี้ผู้บรโิภคจะท าการพิจาณาจาก
ผลิตภัณฑว์่า มีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอยา่งหนึ่งจะมีคณุสมบัติกลุ่มหนึ่งของ
ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่าง
กัน เช่น เคร่ืองดื่มชูก าลังคุณสมบัติปกติ คือ กระตุ้นให้รา่งกายตื่นตัว สดชื่น มีชีวิตชีวา ความเชื่อคือ 
ท าให้ใจสัน่ มผีลกระทบต่อร่างการ 
      3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันนักการตลาด
จะต้องพยายามค้นหาและจดัล าดับส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
       3.3 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการาณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกบัตนาของผลิตภัณฑ์
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
       3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เริ่มต้น
ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคสนใจ และ ท าการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ของแต่
ละตราสินค้า 
      4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchas Decision) จากการประเมนิผลพฤติกรรมในขั้นที่สาม จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 
      ในส่วนของตวัแปรที่มีอิทธพิลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) 
       4.1 ปัจจัยตัวบคุคล (Individual Characteristics) ประกอบด้วย แรงจูงใจ 
(Motive/Motivation) วิธีการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ลักษณะท่าทาง และนิสัย (Personality) เช่น 
ทัศนคติที่บุคคลอื่นมีตอ่สินค้าที่ผู้บริโภคต้องการจะซื้อ จะมีทั้งทัศนคตดิ้านบวกและลบ เช่น ถ้าเห็น
ว่าสินค้านั้นมคีุณภาพดกี็จะยิ่งส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น หากเปน็ทศันคติด้านลบ 
เช่น เห็นว่าสินค้านั้นมีคุณภาพไม่ดีราคาแพงเกินไป จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลและอาจจะยก
เลิการซ้ือได้ ซึ่งส่ิงเหล่านี้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล กล่าวคือ ท าให้
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกต่างไปจากบุคคลอื่น 
      4.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Influence) ประกอบดว้ยวัฒนธรรม (Culture) 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) และ ครอบครัว (family) ความตั้งใจซื้อจะได้รับอิทธิพลจากระดับ
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ของรายได้ ขนาดของครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน 
และการคาดคะเนจากประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
       4.3 สถานการณ์ที่เผชิญอยู ่(Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด าเนินต่อไป หรืออาจหยุดชะงักลงก็ได้ เราเรียกเหตุการณเ์หล่านี้ว่า Unanticipated 
Circumstance ซึ่งอาจเป็นสถานการณ์ทีไ่มอ่าจคาดคะเนได้ ขณะที่ผู้บริโภคจะก าลังซ้ือสินค้าอาจมี
ปัจจัยบางอย่างมากระทบกระเทือนต่อการตัดสินใจซื้อ การตั้งใจซื้อ เชน่ การไม่พอใจพนักงานขาย 
ความกังวลเรื่องของรายได้ เหตุการณก์ารเปลี่ยนแปลงทางสังคม เช่น ตกงาน หรือเกิดเหตกุาณ์
เกี่ยวกับทางเลอืกอื่น เช่น ยี่ห้อที่เราก าลังพิจารณาเกิดการเปลี่ยนแปลงดา้นราคาอย่างกระทันหัน 
      5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผูบ้ริโภคซื้อและได้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแลว้ ผู้บริโภคจะมปีระสบกาณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจใน
ผลิตภัณฑ์ ถ้าผลิตภัณฑ์มีคณุสมบัติเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจแล้ว
เกิดการซ้ือซ้ า แต่ถ้าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัตทิี่ต่ ากว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผูบ้ริโภคก็จะเกดิ
ความไม่พอใจและไม่เกิดการซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ แต่ถ้าเกิดความไม่พอใจก็จะเกิดการเปลยีน
แปลงในระบบความเชื่อ ทศันคติ และ ท าให้ไม่สนใจซือ้สินค้ายี่ห้อนี่หรือสินค้าประเภทนี้อีก การ
ตัดสินใจซื้อกจ็ะเริ่มต้นกลับไปที่การเริ่มหาข้อมูลใหม่เกี่ยวกับสินค้ายีห่้ออื่น ๆ หรือ ยี่ห้อใหม่อีก
ครั้ง เช่น เมื่อผู้บริโภคท าการซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทและมีความเชื่อถือในด้านของคุณภาพ
และการบริการ ก็มีแนวโน้มว่าจะท าการซ้ืออีกต่อไปในอนาคต ความไม่พอใจหลังการซื้อสินค้า
หรือการใช้สินค้ามีสาเหตุทั่ว ๆ ไป 4 ประการ คือ 
       5.1 ความรู้สึกไม่แนใ่จ เพราะในขัน้การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีทั้ง
ข้อดีและข้อเสยี เมื่อซื้อมาใชแ้ล้วผู้บริโภคก็ยังมีความรู้สึกไม่แน่ใจติดอยู่ตลอดเวลา 
       5.2 ความรู้สึกไม่ดีหลังการซือ้ และได้ยินได้ฟังเรื่องบกพร่องต่าง ๆ ของสินค้าท่ี
ซื้อมา 
       5.3 ทราบภายหลังว่าสินค้าอย่างเดียวกันนัน้ สามารถซ่ือในราคาที่ถูกกว่าจากที่อืน่ 
       5.4 พบว่าสินค้านั้นท างานได้ไม่เป็นที่น่าพอใจ เมื่อเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคมี
วิธีที่จะผ่อนคลายได้โดยการขายสินค้านัน้ให้กับคนอื่นๆต่อไป หรือท าการคืนสินค้าหรือพยายามหา
ข่าวสารอ่ืนๆมาเสริมความเชื่อม่ันว่าสินค้านั้นยังมีคุณภาพและคุณสมบตัิเด่นอยู่ในด้านอื่น ๆ 
สนับสนุนอยู่ และในท่ีสุดกจ็ะไม่ซื้อก็จะไม่ใช้สินคา้นั้นอีกต่อไป  ( กาญจนา แก้วเทพ 2543 ) จาก
ทฤษฏีดังกล่าวสามารถกล่าวไดว้่า ภายหลงัจากที่ผู้รับสารตระหนักถึงความต้องการในขั้นตอนแรก
แล้ว มีการค้นหาข้อมูลอย่างระเอียดครบถว้ยเพียงพอ และมีการเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อใช้ในการ
ประมวลผลหรือประเมินผลทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ นั่น



40 
 

หมายความว่าผู้รับสารกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มกีระบวนการตดัสินใจซื้อในระดับที่สูง หรอื กล่าวว่ามกีาร
ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจที่ยาว ในทางตรงกันข้าม หากผู้รับสารค้นหาข้อมูลและประเมินผล
ทางเลือกเพียงเล็กน้อย หมายความว่าผู้รับขา่วสารกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจซื้อใน
ระดับต่ า หรือ กล่าวคือ มีการใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือในระยะสัน้ ๆ 
  
ผลงานวิจัยและเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง  
       สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ (2550) การศึกษาเรื่อง “การตระหนักรู้ (Brand Awareness) และ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเสื้อผ้าแบรนด์ Zara :ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคชาวไทย” มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงความตระหนักรู(้Brand Awareness ของกลุ่มผู้บริโภคเสื้อผ้า Zara ว่ามีการรู้จักตรา
สินค้า คุณค่า และรับรู้ด้วยวธิีการอย่างไร อีกทั้งเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า เส้ือผ้าZara ของกลุ่มผู้บริโภค โดยการประเมินถึงความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ท้ังในแง่การรู้จักตราสินค้า (Recognition) การระลึกได้ (Recall) และคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ในสายตาของผู้บริโภค โดยพิจารณาจากการสร้างความโดดเด่นในตัวสินค้า กลยุทธ์
ด้านราคา การสื่อสารผ่านการบอกต่อ ซึ่งครอบคลุมทั้งวจนภาษาและอวจนภาษา 
      สุรวรรณ ตู้หิรญัมณี (2549 )การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อนมถั่ง
เหลืองพร้อมดื่ม ยู เอส ที ในจังหวดัภูเก็ตทัง้ผู้ดื่มและผู้ไมด่ื่มนมถัว่เหลือง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ผุ้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือด้วย การ
สุ่มตัวอย่างใน อ าเภอเมือง จงัหวัดภูเก็ต   
      ผลการศกึษาพบว่า โดยลักษณะทัว่ไปของการสุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-25 ปีมากที่สุด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ มี
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่ ากว่า 10,000 บาท เหตุผลส าคัญที่ท าให้กลุ่มตวัอย่างเลือกดื่ม คือ เพื่อบ ารุง
สุขภาพมากทีสุ่ด ตัดสินใจเลือกดื่มด้วยตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีปริมาณการบริโภคด้วย
ความถี่มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่ดื่มส่วนใหญ ่คือ ในเวาลาเช้า และนยิมดื่มในรูปแบบ
แช่เย็น สถานที่ที่นิยมบรโิภค คือ ที่บ้าน กลุ่มตัวอย่างนยิมบริโภคนมถ่ังเหลืองพร้อมดื่มยูเอสทียีห่้อ
ไวตามิลค์ สูตรต้นต าหรับขนาด 200 มล. มากสุด ส่วนใหญ่มักซื้อเป็นแพคครั้งละ 1-2 แพ็ค และ
นิยมซื้อที่ร้านค้าปลีกมากที่สุด ส าหรับการรับรู้ถึงคุณสมบัติพิเศษของนมถั่วเหลืองพร้อมดื่มยูเอสที
นั้น พบว่า ส่วนใหญ่ ทราบคุณสมบัติของนมถั่วเหลืองว่าไม่มีคลอเรสเตอรอลมากที่สุด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ ์และ ด้าน
ราคามาก ส่วนปัจจัยส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เมื่อพิจาณาใน
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศอยา่งเดียวที่มีผลต่อปริมาณการบริโภคนมถ่ัว
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เหลืองยูเอสที ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดือน มีผลต่อการเลือก
ขนาดบรรจุกลอ่ง และปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ การศึกษาและอาชีพ มีผลต่อการเลือกยี่ห้อนมถัว่
เหลืองยูเอสท ี
      ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา  (2549) การวิจัยครั้งนี้มีความมุง่หมายเพื่อศึกษาถึงทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ตราสินค้าและแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ เครื่องท าน้ าอุ่น “พานาโซ
นิค” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครือ่งมื่อเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าท ีการวิเคาระห์การแปรปรวนทางเดียว การวิเคาระห์ความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธกี าลังสองน้อยที่สุด การวิเคราะห์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อให้ทราบถคึงผลการวิเคราะห์ กลุ่มตวัอย่างของผู้บริโภค  
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภคโดยรวมต่อเคร่ือง ท าน้ าอุ่น “พานาโซนิก” พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องท าน้ าอุ่นพานาโซนิก ทศันคตทิางด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อ และ การรับรู้ด้านตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท าน้ าอุ่น “พานาโซ
นิก” ของผู้บริโภค   
     วัชรชัย ศิริวาสนคุณ (2549) ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ผู้วิจัย
ได้เก็บตัวอย่างจากการที่ผู้บริโภคดื่มน้ าผลไม้พร้อมดื่ม Tipco ในเขตกรุงเทพมหานครว่าการ
ตัดสินใชซื้อของกลุ่มตัวอย่าง และ ปัจจัยททีมีผลต่อการาตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ให้ความส าคัญ 
ในเรื่องของ รสชาติ คุณค่าทางโภชนาการ ความสะดวกในการบริโภค ราคาท่ีเหมาะสม หาซื้อง่าย 
การส่งเสริมกาขายในด้านต่าง ๆ รูปแบบ และขนาดของบรรจุภัณฑ์ เปน็สิ่งที่ส าคัญท่ีสุด การ
โฆษณา และ ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค ปัจจัยด้านอายุ
และระดับรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม และผู้บริโภคจะเกิดการซื้อซ้ าเมื่อพอใจ
ในคุณภาพ ราคา และ คุณภาพทางด้านโภชนาการ 
 
สมมุติฐานการวิจัย 
              สมมติฐานที่ 1 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 
150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที3่ 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
     ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง “องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู ้(Brand 
Awareness) ในตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยทางด้านคณุภาพ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย
การใช้แบบสอบถาม (Questionare) เพื่อท าการศึกษาและเป็นเครื่องมอื เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ตลอดจนการได้ศึกษากรอบ
แนวความคิด สมมุติฐานในการวิจยั วิธีการวิจัย ตลอดจน แนวความคดิและทฤษฏีตา่งๆ ท่ีมีความ
สอดคล้องกับการท าวิจยั เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินการศกึษาในครั้งนี้โดยมีการด าเนิตาม
ขั้นตอนดังนี ้
          1. ประชากร และ กลุม่ตัวอย่าง 
          2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
          3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวจิัย 
          4. วิธีการทางสถิติ 
 
    1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
      1.  ประชากรที่ใช้ในการวิจยั ครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอาย ุ23 ปีขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร  
      2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัย ครั้งนี้ก าหนดให้เป็นผู้ทีอ่าศัยหรือมีภมูิล าเนาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนทีจ่ะน ามาเป็นตวัอย่าง ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ
ยามาเน่ (Yamana ,1973  อ้างใน ยุทธ ไกยวรรณ,์ 2548, หน้า77) ดังต่อไปนี้ โดยให้มคี่าความ
คลาดเคลื่อนได้ 0.05 
 
    

 เมื่อ n = แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  N = แทนขนาดของกลุ่มประชากร  
  e = แทนค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (0.05)  
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แทนค่า 
       

          =   399.09 หรือประมาณ 400 คน 
  ดังนั้น กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดที่ใช้ในการวิจยัครั้งนี้จึงเท่ากัน 399.09 หรือ 400 คน 
 
2.  เครื่องมื่อท่ีใช้ในการศึกษา 
     เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษาท าการวิจัยครั้งนี้ คือ การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ท าการสอบถาม เรื่อง “องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู ้(Brand Awareness) ในตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยได้ท าการแบ่งส่วนของค าถามเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
       ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ซึ่งแตล่ะข้อค าถามมมารเก็บข้อมูลตามประเภท
ต่าง ๆ 
      ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 
      ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
ของเคร่ืองเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
       ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อ เครื่องดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150  
  3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
      1. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบคุณภาพด้านเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity ) รายข้อเพื่อพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่
ต้องการวัด 
 2. ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งโดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) 
กับผู้ชาย ผู้หญงิ วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ตัวอย่าง น าส่วนของค าถามที่เป็น
ค าถามแบบชนิดมาตรส่วนประมาณค่ามาหาความเชื่อได้โดยการหาคา่สัมประสิทธ์ิแอลฟา () เพื่อ
น าค่าที่ได้มาหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค Cronbach’s 
Alpha ( 1974 อ้างใน ศุภลักษณ์ สมบูรณห์รรษา , 2549 , หน้า 50) ได้คา่ความเชื่อมั่น= 0.5 
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 ถ้าการประเมนิค่าคะแนนของแบบทดสอบมีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.5 ผู้วิจัย
จะด าเนินการแจกแบบสอบถามเพื่อไปใชใ้นการเก็บข้อมูลต่อไป แต่หากว่าผลการประเมินค่า
สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของผลทดสอบจากแบบสอบถามมีค่าไม่ถึง 0.5 ทางผู้วิจัยจะท าการ
ปรับปรุงแบบสอบถามเพ่ือน าไปด าเนินการท าการทดสอบอีกครั้งก่อนน าไปใชใ้น การเก็บข้อมูล
จริงต่อไป 
 จากการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับผู้ชาย ผู้หญิง วยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ตัวอย่าง น าส่วนของค าถามที่เป็นค าถามแบบชนิดมาตรส่วนประมาณ
ค่ามาหาความเชื่อได้โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา () เพือ่น าค่าที่ได้มาหาความเชื่อมั่น 
(Reliability) พบว่า ค่า Alpha = 0.9390   N of Item = 29 แสดงให้เหน็ว่า แบบสอบถามชุดนี้มี
ประสิทธิภาพ  
4. วิธีการทางสถิต ิ
 น าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง ลงรหัส ประมวลผล
ข้อมูลโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ โปรแกรมส าเร็จรูปและวิเคราะห์ข้อมูลรายละเอียดต่อไปนี ้
 1. สถิติเชิงบรรยาย วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม หรือข้อมูลภูมิหลังของ
ผู้ตอบ ซึ่งประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา โดยใช้สถิติเชงิบรรยาย (Descriptive 
Statistic) โดยการหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลีย่เลขคณิต การวัดการกระจายของข้อมลู 
  1.1   ลักษณะข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ทางด้าน เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ รายได ้และการตดัสินใจซื้อเครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 อธิบาย
โดยค่าความถีแ่ละค่าร้อยละ 
  1.2   การวัดระดับความส าคญัของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลงั เอม็ 150โดยใช้
สเกลของลิเคท (The Likert Scale) แบ่งระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ ส าคัญมากที่สุด 
ส าคัญมาก ส าคัญปานกลาง ส าคัญน้อย และส าคัญน้อยทีสุ่ด โดยมีน้ าหนักเท่ากับ 5  4  3  2   และ 1  
ตามล าดับ  โดยความกว้างของค่าเฉลี่ยแตล่ะช่วงของแตล่ะระดับความส าคัญก าหนดมาจากสูตรการ
หาความกว้างของชั้น   ดังนี ้( กัลยา วานิชยบ์ัญชา , 2542) 
   I = R/K 
  โดยที ่ I = ความกว้างของชั้น 
   R = พิสัย (ค านวณได้จากค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด) 
   K = จ านวนชั้น 
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      โดยการให้คะแนนความส าคัญขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้ 
(Brand Awareness) ในตราสนิค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องมีดังต่อไปนี ้

  ระดับความส าคัญ                      คะแนน 
  ส าคัญมากที่สุด               5 
  ส าคัญมาก         4 
  ส าคัญปานกลาง               3 
  ส าคัญน้อย                           2 
  ส าคัญน้อยมาก                        1 

      เมื่อรวบรวมคะแนนและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างแบง่ระดับ
ผลความสนใจ เป็น 5 ระดับ ได้แก่ ส าคัญมากที่สุด ส าคัญมาก ส าคัญปานกลาง ส าคัญน้อย ส าคัญ
น้อยมาก   โดยน าคะแนนข้างต้นไปใชใ้นการอธิบายระดับการให้ความส าคัญขององค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์และความตระหนกัรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม
ชูก าลัง เอ็ม 150 ดังนี ้
 
  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด)  =   (5-1) 
    จ านวนชั้น       5 
                     =      0.80 
 จากนั้นผู้วิจยัน าระดับคะแนน  ทั้ง  5 ระดับข้างต้นมาใช้ในการแปลความหมายข้อมูล 
สามารถแบ่งช่วงการให้ความส าคัญโดยใช้เกณฑ์ในการจ าแนกแต่ละชว่งดังนี้ 
   4.21-5.00 หมายถึง ให้ความส าคัญในระดับสูงมาก 
                             3.41-4.20 หมายถึง ให้ความส าคัญในระดับสูง 
   2.61-3.40 หมายถึง ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง 
   1.81-2.60 หมายถึง ให้ความส าคัญในระดับต่ า 
   1.00-1.80 หมายถึง ให้ความส าคัญในระดับต่ ามาก 
 2. สถิติเชิงอนุมาน   ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต่าง ๆ หรือการทดสอบหาค่าไคสแควร ์ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคาระห์ข้อมูล 

 
      การศึกษาวิจัยเร่ือง “องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้ (Brand Awareness) 
ในตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชงิส ารวจด้านการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด หลังจากนั้นได้รวบรวมแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ที่สามารถ
น าผลมาวิเคราะห์ และประมวลผลโดยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็นส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1    ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2    ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
 ส่วนที่ 3    ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่ม
ชู ก าลัง เอ็ม 150 
 ส่วนที่ 4    การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 X  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 

SD. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n แทน จ านวนตัวอย่าง 

Sig. แทน ค่าสถิติแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 *          แทน ความมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ส่วนที่ 1    ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 4.1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 237 59.3 
หญิง 163 40.8 

2. อายุ   
23-30 ปี 223 55.8 
31-38 ปี 139 34.8 
39-46 ปี 33 8.3 
47-55 ปี 4 1.0 
มากกว่า 55 ปี 1 0.3 

3. สถานภาพ   
โสด 222 55.5 
สมรส 178 45.5 

4. ระดับการศึกษา   
ปริญญาตรี 168 42.0 
ปริญญาโท 232 58.0 

5. อาชีพ   
ธุรกิจส่วนตวั 124 31.0 
พนักงานบรษิัท 169 42.3 
รับราชการ 68 17.0 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 25 6.3 
นักศึกษา 13 3.3 
อื่นๆ 1 0.3 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1(ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

6. รายได้ต่อเดือน   
5,000- 10,000 บาท 4 1.0 
10,001-15,000 บาท 15 3.8 
15,001-20,000 บาท 45 11.3 
20,001-25,000 บาท 161 40.3 
25,001-30,000 บาท 20 5.0 
30,001-35,000 บาท 81 20.3 
สูงกว่า 35,000 บาท 74 18.5 
 
                                                     
      จากตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 237 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.3 เปน็เพศหญิง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.8 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 23 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมามี
อายุ 31 – 38 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 34.8 อายุ 39 – 46 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.3 อายุ 47 – 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 
1 และอายุมากกว่า 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 55.5 และสมรสแล้วคิดเป็น
ร้อยละ 45.5 ระดับการศกึษาส่วนใหญ่มีระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 58 และปริญญาตรีคิดเป็น
ร้อยละ 42 ผู้ตอบแบบอสบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัท คิดเป็นร้อยละ 42.3 
รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวคิดเปน็ร้อยละ 31 อาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 17 อาชีพ
พนักงานรัฐวสิาหกิจ คิดเปน็ร้อยละ 6.3 อาชีนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 3.3 และมีอาชพีอื่นๆ คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 
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ส่วนที่ 2    ด้านองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ของเครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 
ตารางท่ี 4.2 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์ของประชาชน             
                      กลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 

 
      จากตารางที่ 4.2 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ในแต่ละหัวข้อด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้าน
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มากท่ีสุดคือรูปแบบขวดเครื่องดืม่ชูก าลัง มีการออกแบบเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของเครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีค่าเฉล่ีย 4.85 อยู่ในระดับมากที่สดุ รองลงมาคือรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ เครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีสีสันสะดุดตามีค่าเฉลี่ย 4.70 อยู่
ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านคณุภาพของผลิตภัณฑ์ของประชาชน  
                      กลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 

 
 จากตารางที่ 4.3 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ในแต่ละหัวข้อด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มากท่ีสุดคือคุณภาพของเคร่ืองดื่มชูก าลังเอ็ม 150 มีส่วนผสมจากวิตามิน 

ด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ ์ X  SD. ความหมาย 
1. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 มีการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีสีสันสะดุดตา 
4.70 0.51 มาก 

2. รูปแบบขวดเครื่องดื่มชูก าลัง มีการออกแบบเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของเครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 

4.85 0.37 มากที่สุด 

รวม 4.78 0.39 มากที่สุด 

ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ X  SD. ความหมาย 
1. คุณภาพของเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 มีส่วนผสมจาก

วิตามิน และ และสารอาหารท่ีประกอบอยูใ่น เครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 

4.63 0.51 มากที่สุด 

2. คุณภาพของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีกระบวนการผลิต
ที่สะอาด และถูกสุขลักษณะ 

4.52 0.53 มาก 

รวม 4.57 0.45 มากที่สุด 
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และ และสารอาหารที่ประกอบอยู่ใน เครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 มีค่าเฉล่ีย 4.63 อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือคุณภาพของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีกระบวนการผลิตที่สะอาด และถูกสุขลักษณมี
ค่าเฉล่ีย 4.52 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านรสชาตขิองผลิตภัณฑ์ของประชาชน    
                      กลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 

 
 จากตารางที่ 4.4 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ในแต่ละหวัข้อด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านรสชาตขิองผลิตภัณฑ์
ที่มากที่สุดคือรสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีรสชาติที่ เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ เอ็ม 150มี
ค่าเฉล่ีย 4.32 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือรสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีรสชาติที่
กลมกล่อม ดื่มง่ายมีค่าเฉล่ีย 4.31อยู่ในระดบัมาก ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ของ 
                      ประชาชนกลุม่ตวัอย่าง (400 คน) 

 

ด้านรสชาติของผลิตภัณฑ ์ X  SD. ความหมาย 
1. รสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีรสชาติที่กลม

กล่อม ดื่มง่าย 
4.31 0.52 มาก 

2. รสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีรสชาติที่ เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของ เอ็ม 150 

4.32 0.53 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.49 มาก 

ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ ์    X  SD. ความหมาย 
1. มาตรฐานการผลิตเครื่องดื่มชูก าลัง มีการผลิตโดยการใช้

เครื่องจักรที่ทันสมัย และถูกสุขลักษณะตาม
มาตรฐานสากล 

4.57 0.55 มากที่สุด 

2. มาตรฐานของการผลิตเครื่องดื่มชูก าลังมีการควบคุมการ
ผลิตท่ีมีมาตรฐาน และ ทันสมัย 

4.39 0.57 มาก 

รวม 4.48 0.46 มาก 
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     จากตารางที่ 4.5 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ในแต่ละหวัข้อด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านมาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์ที่มากที่สุดคือมาตรฐานการผลิตเคร่ืองดื่มชูก าลัง มีการผลิตโดยการใช้เครื่องจักรที่
ทันสมัย และถกูสุขลักษณะตามมาตรฐานสากลมีค่าเฉล่ีย 4.57 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ
มาตรฐานของการผลิตเครื่องดื่มชูก าลังมีการควบคุมการผลิตที่มีมาตรฐาน และ ทันสมัยมีค่าเฉล่ีย 
4.39 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ของ 
                      ประชาชนกลุม่ตัวอย่าง (400 คน) 

    
  จากตารางที่ 4.6 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากในแต่ละหัวข้อด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ที่
มากที่สุดคือประโยชน์ของเครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อดื่มแล้วผู้บรโิภคจะได้รับประโยชน์จาก
วิตามิน และ สารอาหารต่างๆมีค่าเฉล่ีย 4.19 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือประโยชน์ของ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อดื่มแล้ว ผู้บรโิภครู้สึกกระปร้ีกระเปร่าเสมอมีค่าเฉล่ีย 4.16 อยู่ในระดบั
มาก ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์ X  SD. ความหมาย 
1. ประโยชน์ของเครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อดื่มแล้ว

ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากวิตามิน และ สารอาหาร
ต่างๆ 

4.19 0.57 มากที่สุด 

2. ประโยชน์ของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อดื่มแล้ว 
ผู้บริโภครู้สึกกระปรี้กระเปร่าเสมอ 

4.16 0.52 มาก 

รวม 4.18 0.44 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 : รายละเอียดด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของประชาชนกลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 
ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์ X  SD. ความหมาย 

1. ด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ ์ 4.78 0.39 มากที่สุด 
2. ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 4.57 0.45 มาก 
3. ด้านราคาของผลิตภัณฑ ์ 4.35 0.47 มาก 
4. ด้านรสชาติของผลิตภัณฑ ์ 4.31 0.49 มาก 
5. ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ ์ 4.48 0.46 มาก 
6. ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์ 4.18 0.44 มาก 

รวม 4.44 0.21 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.7 : ผลการวิเคราะห์ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ในแต่ละหัวขอ้ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มากทีสุ่ดคือด้านรูปแบบของผลิตภัณฑม์ีค่าเฉล่ีย 
4.78 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 4.57 อยู่ในระดบัมาก 
ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑม์ีค่าเฉล่ีย 4.48 อยู่ในระดับมาก ด้านราคาของผลิตภัณฑ์มคี่าเฉล่ีย 4.35 
อยู่ในระดับมาก ด้านรสชาตขิองผลิตภัณฑม์ีค่าเฉล่ีย 4.31 อยู่ในระดับมาก ด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 4.18 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดับ 
ส่วนที่ 3    ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่ม 

     ชูก าลัง เอ็ม 150 
ตารางท่ี 4.8 :  รายละเอียดความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านการระลึกในตราสินค้าของประชาชน 
                       กลุ่มตัวอย่าง(400 คน) 

    จากตารางที ่4.8 :  ผลการวิเคราะห์ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าด้านการระลึกในตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก ในแต่ละหัวข้อความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านการระลึกในตราสินค้าท่ีมาก
ที่สุดคือเมื่อผู้บริโภค ได้ยิน สโลแกน ว่า “ไม่มีลิมิต ชีวิตเกินร้อย” ผู้บริโภคนึกถึง เครือ่งดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 ทันที เมื่อผู้บริโภค ได้ยิน สโลแกน ว่า “ไม่มีลิมิต ชีวิตเกินร้อย” ผู้บริโภคนึกถึง เครื่องดื่มชู

ด้านการระลึกในตราสินค้า X  SD. ความหมาย 
1. เมื่อผู้บริโภคต้องการดื่มเคร่ืองดื่มชูก าลังผู้บริโภค จะนกึ

ถึง เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็น อันดับแรก 
4.07 0.56 มาก 

2. เมื่อผู้บริโภค ได้ยิน สโลแกน ว่า “ไม่มีลิมิต ชีวิตเกินร้อย” 
ผู้บริโภคนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ทันท ี

4.57 0.55 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.49 มาก 
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ก าลัง เอ็ม 150 ทันทีมีค่าเฉล่ีย 4.57 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ  เมื่อผู้บริโภคต้องการดื่ม
เครื่องดื่มชูก าลังผู้บริโภค จะนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็น อันดับแรกมีค่าเฉล่ีย 4.07 อยู่ใน
ระดับมากตามล าดับ 
ตารางท่ี 4.9 :  รายละเอียดความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าของประชาชนกลุ่ม 
                       ตัวอย่าง(400 คน) 

จากตารางที่ 4.9 : ผลการวิเคราะห์ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุดในแต่ละหัวข้อความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าที่มากที่สุดคือ
ผู้บริโภครู้จัก เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็นอย่างดีมีค่าเฉลีย่ 4.59 อยู่ในระดับมากทีส่ดุ รองลง เมื่อ

ผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ จะนึกถึงเคร่ืองดืม่ชูก าลัง เป็นอันดับแรก มีคา่เฉลี่ย 4.49 อยู่ใน
ระดับมาก ตามล าดับ 
ตารางท่ี 4.10 :  รายละเอียดความตระหนักรูใ้นตราสินค้าดา้นความจงรักภักดใีนตราสนิค้าของ   
                         ประชาชนกลุม่ตัวอย่าง 400 คน 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า X  SD. ความหมาย 
1. ผู้บริโภครู้จัก เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็นอย่างด ี 4.59 0.60 มากที่สุด 

2. เมื่อผู้บริโภคเห็น สัญลักษณ ์  
จะนกึถึงเครื่องดื่มชูก าลัง เปน็อันดับแรก 

4.49 0.59 มาก 

รวม 4.54 0.48 มากที่สุด 

ด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า X  SD. ความหมาย 
1. เมื่อผู้บริโภคได้ลองซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 บริโภค

แล้วจะเกิดการซื้อซ้ า 
4.21 0.57 มาก 

2. เมื่อผู้บริโภคมีการซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 แล้ว จะมี
การซือ้ในครั้งต่อไป 

4.11 0.51 มาก 

3. เมื่อผู้บริโภคมีการบริโภค เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 แล้ว 
มีความพอใจในรสชาติ จะเกิดการซื้อซ้ า เพื่อบริโภค ใน
ครั้งต่อไป 

4.18 0.54 มาก 

4. เมื่อผู้บริโภค ต้องการดื่ม เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ผู้บริโภคจะเลอืกดื่ม เอ็ม 150 ทุกครัง้ 

4.27 0.53 มาก 

รวม 4.19 0.36 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 :  ผลการวิเคราะห์ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าด้านความจงรักภักดใีนตราสินค้า
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ ในแต่ละหวัข้อความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าที่มากที่สุดคือเมื่อผู้บริโภคต้องการดื่มเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ผู้บริโภคจะเลือกดื่ม เอม็ 
150 ทุกครั้งมีค่าเฉลี่ย 4.27 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเมื่อผู้บริโภคได้ลองซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 
150 บริโภคแล้วจะเกิดการซื้อซ้ ามีค่าเฉล่ีย 4.21 อยู่ในระดับมาก เมื่อผู้บริโภคมีการบริโภค 
เครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 แล้ว มีความพอใจในรสชาติ จะเกิดการซื้อซ้ า เพื่อบริโภคในครั้งต่อไปมี
ค่าเฉล่ีย 4.18 อยู่ในระดับมาก  เมื่อผู้บริโภคมีการซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 แล้ว จะมีการซ้ือใน
ครั้งต่อไปมีค่าเฉล่ีย 4.11 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดับ 
ตารางท่ี 4.11:   รายละเอียดความตระหนักรูใ้นตราสินค้าดา้นภาพลักษณข์องตราสินค้าของ 
                         ประชาชนกลุม่ตัวอย่าง(400 คน) 

    จากตารางที ่4.11 ผลการวิเคราะห์ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก ในแต่ละหัวข้อความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่
มากที่สุดคือผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 จาก คุณภาพและประโยชน์ของ
เครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 มีค่าเฉล่ีย 4.57 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือเมื่อผู้บริโภค เห็น
สัญลักษณ์ M – 150 ผู้บริโภค จะนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.31 อยู่ในระดับ
มาก ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า X  SD. ความหมาย 

1. ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
จาก คุณภาพและประโยชน์ของเครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 

4.57 0.58 มากที่สุด 

2. เมื่อผู้บริโภค เห็นสัญลักษณ์ M – 150 ผู้บริโภค จะนึกถึง 
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เสมอ 

4.31 0.63 มาก 

รวม 4.44 0.43 มาก 
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ตารางท่ี 4.12 :  รายละเอียดความตระหนักรูใ้นตราสินค้าดา้นความโดดเด่นของตราสินค้าของ 
                         ประชาชนกลุม่ ตัวอย่าง (400) คน 

 
     จากตารางที่ 4.12 : ผลการวิเคราะห์ความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านความโดดเดน่ของตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในแต่ละหัวข้อความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้านความโดดเด่นของ
ตราสินค้าที่มากที่สุดคือเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 มีการออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์ที่มสีีสัน สดใส 
และ โดดเด่นสะดุดตาต่อผูบ้ริโภค เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 15 มีค่าเฉล่ีย 4.13 อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือเครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 มีความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์ ที่มีการออกแบบเป็นขวด
ทรงเหลี่ยม ซ่ึงเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉล่ีย 4.01 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.13 : รายละเอียดความตระหนักรูใ้นตราสินค้าของประชาชนกลุ่มตัวอย่าง (400 คน) 

ด้านความโดดเด่นของตราสินค้า 
X  SD. ความหมาย 

1. เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีการออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์ท่ี
มีสีสัน สดใส และ โดดเด่นสะดุดตาต่อผู้บริโภค เคร่ืองดื่ม
ชูก าลัง เอ็ม 150 

4.13 0.65 มากที่สุด 

2.  
3. เครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 มีความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์ 

ที่มีการออกแบบเป็นขวดทรงเหลี่ยม ซึ่งเป็นเอกลักษณ์
ของผลิตภัณฑ ์

4.01 0.56 มาก 

รวม 4.07 0.45 มาก 

ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ X  SD. ความหมาย 
1. การระลึกในตราสินค้า 4.32 0.49 มาก 
2. การรู้จักตราสินค้า 4.54 0.48 มากที่สุด 
3. ความจงรักภักดีในตราสินค้า 4.19 0.36 มาก 
4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4.44 0.43 มาก 
5. ความโดดเด่นของตราสินค้า 4.07 0.45 มาก 

รวม 4.31 0.26 มาก 
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จากตารางที ่4.13 : ผลการวิเคราะห์ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ในแต่ละ
หัวข้อความตระหนกัรู้ในตราสินค้าท่ีมากที่สุดคือการรู้จักตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.54 อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด รองลงมาคือภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.44 อยู่ในระดบัมาก การระลกึในตราสินค้ามี
ค่าเฉล่ีย 4.32 อยู่ในระดับมาก ความจงรักภักดใีนตราสนิค้ามีค่าเฉลี่ย 4.19 อยู่ในระดับมาก ความ
โดดเด่นของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.07 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
ส่วนที่ 4    การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 
ตารางท่ี 4.14 : ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของ 
                       ประชาชนกลุม่ตัวอย่าง (400 คน) 

     จากตารางที่ 4.14 :  ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 โดยรวมอยู่ในระดับมาก ในแต่ละหวัข้อความการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 ที่มากที่สุดคือผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ือง ดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึกถึง

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 X  SD. ความหมาย 
1. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะราคามี

ความเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ ในปัจจบุัน 
3.90 0.60 มาก 

2. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ือง ดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึก
ถึงประโยชน์ของเครื่องดื่ม เป็นอันดับแรก 

4.52 0.58 มากที่สุด 

3. ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมี
การรับรู้ข้อมูลการจูงใจจากการชมโฆษณา 

4.49 0.65 มาก 

4. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอม็ 150 เพื่อตอบสนอง
ความเหนื่อยลา้ของร่างกาย จากการท างาน 

4.03 0.74 มาก 

5. ผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอม็ 150 เนื่องจากมี
ช่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 

3.98 0.61 มาก 

6. การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ข้ึนอยู่
กับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

4.04 0.63 มาก 

7. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจาก
ความชอบในตราสินค้า 

4.03 0.58 มาก 

8. ผู้บริโภคตัดสินใจซื่อ เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจาก 
ความชอบในรสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 

3.99 0.57 มาก 

รวม 4.13 0.27 มาก 
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ประโยชน์ของเครื่องดื่ม เป็นอันดับแรกมีคา่เฉลี่ย 4.52 อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลมาคือผู้บริโภคมี
การตัดสินใจซือ้เครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ข้อมูลการจูงใจจากการชมโฆษณามี
ค่าเฉล่ีย 4.49 อยู่ในระดับมาก การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ข้ึนอยู่กับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ย 4.04 อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม ชกู าลัง 
เอ็ม 150 เพื่อตอบสนองความเหนื่อยล้าของร่างกาย จากการท างานและผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากความชอบในตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันคือ 4.03 อยู่ในระดับ
มาก ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื่อ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจาก ความชอบในรสชาติของเครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150มีค่าเฉล่ีย 3.99 อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 
เนื่องจากมีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายมีค่าเฉล่ีย 3.98 และผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 เพราะราคามคีวามเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจในปจัจุบันมีค่าเฉลี่ย 3.90 ตามล าดับ 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 องค์ประกอบของผลิตภัณฑม์ีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอม็ 150 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.15 : ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบว่าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                        เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

* Sig < 0.05 
จากตารางที่ 4-15 พบว่าองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์เครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150ในภาพรวม พบว่า ค่า 
Sig = 0.341 ซึ่มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ด้าน
รูปแบบผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ค่า Sig = 0.44, 
0.56 และ 0.70 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ส่วนด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และด้าน

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์ X2 
สถิติไคส-แควส์ 

Df Sig. 

1. รูปแบบของผลิตภัณฑ ์ 56.456 40 0.44 
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 43.254 30 0.56 
3. รสชาติของผลิตภัณฑ ์ 53.882 40 0.70 
4. มาตรฐานของผลิตภัณฑ ์ 65.896 40 0.006* 
5. ประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์ 81.510 40 0.000* 

ภาพรวม 60.2 38 0.341 
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ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ค่า Sig = 0.006 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากว่า 0.05 
สมมติฐานที่ 2 ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.16 : ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบว่าความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
                        เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 

* Sig < 0.05 
     จากตารางที่ 4.16 : ความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เอ็ม 150ในภาพรวม พบว่า ค่า Sig 
= 0.12 ซึ่มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ความตระหนักรูใ้นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า การระลกึในตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความโดด
เด่นของตราสินค้า ค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เอ็ม 150 ส่วนด้านการรู้จกัตราสินค้า มีค่า Sig = 0.47 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ว่า ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอ็ม 150   
 
 
 
 
 
 

ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ X2 
สถิติไคส-แควส์ 

df Sig. 

1. การระลึกในตราสินค้า 93.249 40 0.000* 
2. การรู้จักตราสินค้า 56.106 40 0.47 
3. ความจงรักภักดีในตราสินค้า 223.069 80 0.000* 
4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 120.027 40 0.000* 
5. ความโดดเด่นของตราสินค้า 128.340 40 0.000* 

ภาพรวม 124.158 48 0.12 
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ตารางท่ี 4.17 : สรุปแสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับการตดัสินใจซื้อ 
ลักษณะประชากรศาสตร ์
 
 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ ์ กา

รต
ัดส

ินใ
จ 

รูปแบบของผลิตภัณฑ ์ x 
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ x 
รสชาติของผลิตภัณฑ ์ x 
มาตรฐานของผลิตภัณฑ ์ / 
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์ / 
/  มีความสัมพนัธ ์ x  ไม่มีความสมัพันธ์ 
 
ตารางท่ี 4.18 : สรุปแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้กับการตัดสินใจซื้อ 
ลักษณะประชากรศาสตร ์
 
 
ความตระหนกัรู้ กา

รต
ัดส

ินใ
จ 

การระลึกในตราสินค้า / 
การรู้จักตราสินค้า x 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า / 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า / 
ความโดดเด่นของตราสินค้า / 
/  มีความสัมพนัธ ์ x  ไม่มีความสมัพันธ์ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และ ข้อเสนอแนะ 

 
     การศึกษาเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑแ์ละความตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ ความสัมพันธ์ระหว่างการองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้ (Brand Awareness) 
กับลักษณะความสัมพันธ์ทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชพี ที่มีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ท าหารศึกษาในครัง้นี้ 400 คน โดยใช้การออกแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวัด
ผลการวิจัย แบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือที่ใช้วัดในครั้งนี้แบ่งออกเปน็ 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ส่วนที ่
3 ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ผู้ท าการวิจัยได้ใช้สถิติใน
การวิเคาระห์ขอ้มูล ดังนี้ สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยท าการแจกแจงในรูปแบบของ
ความถี่ (Frequency) ในตารางของรูปแบบค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standarn Diviation) การใช้สถิติวิเคาะห์เชิงอนมุาน (Inferential Startistic) โดยการวัดค่า
จากความสัมพนัธ์ของตัวแปรท่ีก าหนด ในการใช้เพื่อท าการอธิบายข้อมูล และ สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบ คือ (Chi-Square-Test) 
สรุปผลการศึกษา  
 1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม    
       จากผลการศึกษา จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า อายุ 23-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา 
ปริญญาโท อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
   
 2. ด้านองค์ประกอบของผลติภัณฑ์ของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม  150  
       ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม  150 จากการศึกษา
พบว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ ์เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีจ านวน 2 ข้อ การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มี
สีสันสะดุดตา  รูปแบบขวดเครื่องดื่มชูก าลัง มีการออกแบบเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของเครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี จ านวน 2 ข้อ  คณุภาพของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มี
ส่วนผสมจากวิตามิน และสารอาหารที่ประกอบอยูใ่น เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 คุณภาพของ
เครื่องดื่มชูก าลังมีกระบวนการการผลิตที่สะอาดและถูกสุขลักษณะ ด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ มี 2 
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ข้อ รสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีรสชาติกลมกล่อมดื่มง่าย รสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ เอ็ม 150 มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ มี 2 ข้อ  มาตรฐาน
กานผลิตเคร่ืองดื่มชูก าลัง มกีารผลิตโดยการใช้เครื่องจักรที่ทันสมัย และถูกสุขลักษณะตาม
มาตรฐานสากล มาตรฐานของการผลิตเครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีการควบคุมการผลิตที่มีมาตรฐาน
และทันสมัย ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มี 2 ข้อ ประโยชน์ของเครือ่งดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อดื่มแล้ว
ผู้บริโภคจะไดร้ับประโยชน์จากวิตามิน และ สารอาหารต่าง ๆ ประโยชน์ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 เมื่อดื่มแลว้ผู้บริโภครู้สึกกระปรี้กระเปร่าเสมอ  
      3. ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้บริโภคที่มตี่อ เครื่องดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 
      ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 จาก
การศึกษาพบว่า ด้านการระลกึในตราสินค้า มี 2 ข้อ เมื่อผู้บริโภคต้องการบริโภคเครื่องดื่มชูก าลัง 
จะนกึถึงเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 เป็นอันดับแรก เมื่อผูบ้ริโภค ได้ยนิ สโลแกนว่า “ไม่มีลิมิตชีวิต
เกินร้อย” ผู้บริโภคจะนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ทันที การรู้จักตราสินค้า มี 2 ข้อ ผู้บริโภค

รู้จักเครื่อวดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เป็นอย่างดี เมื่อผู้บริโภคเห็น สัญลักษณ์ จะนกึถึงเครื่องดื่ม
ชูก าลงั เป็นอนัดับแรก ด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า มี 4 ข้อ คือ เมื่อผู้บริโภคได้ลองซ้ือ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 บริโภคแล้วจะเกิดการซื้อซ้ า  เมื่อผู้บริโภคมีการซื้อเครื่องดื่ม เอ็ม 150 
แล้ว จะมีการซื้อในครั้งต่อไป เมือ่ผู้บริโภคมีการบริโภคเครื่องดื่ม เอ็ม 150 แล้วมีความพอใจใน
รสชาติจะเกิดการซื้อซ้ าเพื่อบริโภคในครั้งต่อไป เมื่อผู้บริโภคต้องการดื่มเครื่องดื่มชกู าลัง เอ็ม 150 
ผู้บริโภคจะเลอืกดื่ม เครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 ทุกครั้ง ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มี 2 ข้อ 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 จากคุณภาพและประโยชน์ของเครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150  เมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ M-150 ผู้บริโภคจะนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
เสมอ ความโดดเด่นของตราสินค้า มี 2 ข้อ เคร่ือดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีการออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์
ที่มีสีสันสดใส และ โดดเด่น สะดุดตาต่อผู้บริโภค เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 มีความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์ที่มีการออกแบบเป็นขวดทรงเหลีย่มซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์   
               4. การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเครื่องดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150  
       การตัดสินใจซ่ือของผู้บริโภค เครื่องดื่มชกู าลัง เอ็ม 150 มี 8 ข้อ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 เพราะมีราคาเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึกถึบประโยชน์ของเคร่ืองดื่มเป็นอันดับแรก ผู้บริโภคมี
การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ข้อมูลจูงใจจากการชมโฆษณา ผู้บริโภค
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ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพื่อตอบสนองความเหนื่อยล้าของร่างกาย จากการท างาน 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ือวดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากมีช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เนื่องจากมีความชอบในตราสินค้า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 เนื่องจากความชอบในรสชาติของเครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150  
     5. การทดสอบสมมุติฐาน 
       1. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ ด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชู
ก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และด้าน
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีความส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  2. ความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เอ็ม 150 ในภาพรวม พบว่า ความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอม็ 150 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การระลึกในตราสินค้า ความจงรักภักดี
ในตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เอ็ม 150  ส่วนด้านการรู้จักตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอ็ม 150 อย่าง
มีความส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
               การอภิปรายผล 
      การศึกษาเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑแ์ละความตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 23-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จากการทดสอบสมมติฐาน 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้
 จากสมมติฐาน พบว่า  องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์และการตระหนักรูไ้ม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบั นัยส าคัญที 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์ (2550) ศึกษารู้จักตราสินค้า Zara และ 
ความตระหนกัรู้ (Brand Awarness) เกี่ยวกับตราสินค้า Zara เพราะการรับรู้ในตราสินค้า เสื้อผ้าZara 
ผู้บริโภคจะรู้จักดีอยูแ่ลว้ เพราะเสื่อผ้าของ Zara มีราคาไม่แพง ผู้บริโภคสามารถซื้อมาสวมใส่ได้ 
เพราะการเลือกซื้อของผู้บริโภค เป็นแบบแฟชั่น และมีความทันสมัย ราคาประมาณ 500-1,500 บาท 
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และ เสื้อผ้า Zara เป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไป อีกทั้งยังมีการออกข่าว ใน นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ และ 
ตามป้ายโฆษณาทั่วไป สถานที่ซ้ือ เสื้อผ้า Zara ได้แก่ สยามพารากอน ดิ เอ็มโพรเล่ียม ผู้บริโภคมี
ความถี่ในการเลือกซ้ือสินค้า ต่อ  1 เดือน ต่อ ครั้ง ส่วนมากผู้บริโภคจะซ้ือเป็น เสื้อผ้าส าเร็จรูป เสือ้
ยืด เสื้อเชิต โดยมาท าการซื้อด้วยตนเอง ครัง้ละ 1-3 ชิ้น ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดแยกตามเพศ 
โดยพบว่ามีความสอดคล้องกับสถิติที่ระดับนัยยะส าคัญที ่0.05 ในด้านราคา ด้านประชากรศาสตร์ 
พบว่า มีความแตกต่างในด้านสถานที่จัดจ าหน่าย การทดสอบสมมุติฐานด้าน ประชากรศาสตร์ 
พบว่า เพศ อายุ รายได้เฉล่ีย และ ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคมีความส าคัญ ในด้าน 
การรับรู้ เกี่ยวกับ สินค้า ราคา และ ปัจจยัจูงใจของผู้บริโภคที่ท าการเลอืกซื้อเส้ือผ้า Zara 
               ข้อเสนอแนะ 
     องค์ประกอบของผลิตภัณฑแ์ละความตระหนักรู้ (Brand Awareness) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ นกัการตลาดควรให้ความสนใจเกี่ยวกบัเรื่องของผลิตภัณฑ ์เพื่อน ามาวางแผน
การตลาดใหก้ับผลิตภัณฑ์ ในด้านการแข่งขัน และ การครองใจลูกค้าในสภาวะที่มีการแข่งขันที่
รุนแรง มีดังนี ้
      1. จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเจาะจงซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง เอม็ 150 ด้านคุณภาพ
ขอบผลิตภัณฑ์ เพราะฉะนั้นจ าเป็นที่ต้องรักษาคุณภาพในการผลิต เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพื่อให้
ภาพลักษณ์ของสินค้า เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 อยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และเครื่องดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 นั้น จะเป็น Top-of –Mild ในใจของผู้บริโภค เพราะในเคร่ืองดื่ม เอ็ม 150 มีวิตามิน 
สารอาหาร มีประโยชน์ และ รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ ของเครื่องดื่มชูก าลังอยู่แล้ว สามารถขยายฐาน
ลูกค้าได้ โดยการออกผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มชูก าลังแบบใหม่ ที่เน้นเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น คือ อายุ23-30 ปี 
(คิดเป็นร้อยละ 55.8 ) เช่น เครื่องดื่มชูก าลังรส เป็ปเปอร์มินต์ เพื่อสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
และบรรจุภณัฑ์ ที่ผู้บริโภคเห็นแลว้มีความชอบมากที่สุด 
      2. จากการศึกษาพบว่า การระลึกในตราสินค้า เพียงลูกคา้เห็นการโฆษณาในโทรทัศน์ก็
สามารถนึกถึง เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ได้ หรือ อาจได้ยินสโลแกนวา่ “ไม่มีลิมิตชีวิตเกนิร้อย” ก็
สามารถท าการนึกถึง เคร่ืองดืม่ชูก าลัง เอ็ม 150 ได้ การใช้ส่ือทางโทรทัศน์เป็นสื่อทีด่ีที่สุด ท าให้
ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ (คิดเป็นร้อยละ49) ดังนั้นผู้ประกอบการควรเลือกใช้สื่อ
โฆษณาที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า และตราสินค้าผ่านส่ือโทรทัศน์ โดยท าการเลือก
ช่วงเวลาในการโฆษณา ช่วงหลังข่าวภาคค่ า  เพราะมีผู้ชมดทรทัศน์ในช่วงนี้เยอะ และเพื่อให้
โฆษณาสามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม และชัดเจนตามประเภทของสินคา้ 
      3. จากกการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีความส าคัญอย่างมากกับสนิค้า 
เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมาจากหลายปัจจัยด้วยกนั คือ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย รสชาติ 
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และ บรรจุภณัฑ์ ล้วนมีส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้ประกอบการอาจมีการจัดท า
โปรโมรชั่นการซ้ือกับ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค ที่ชื่น
ชอบในการดืม่ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 และผู้ บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 มา
จากราคาที่ ถูก และ ไม่ขึ้นราคาเพื่อให้สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจ (คิดเป็นร้อยละ 60) และความ
ต้องการผู้บริโภคที่ช่ืนชอบการดื่ม เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
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ภาคผนวก 
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  ชุดที่....... 

                                                                                                               

แบบสอบถาม 

 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

วัตถุประสงค์  แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความ
ตระหนักรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา BA 615 Independent 
Study ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 
แบบสอบถาม ชุดนี้ประกอบด้วย 4ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของ เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ส่วนที่ 3: ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) ของผู้บริโภคที่มีต่อ 
                เคร่ืองดื่มชู ก าลัง เอ็ม 150 

                        ส่วนที่ 4: การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว และกรอกข้อความในช่องที่เว้นว่างไว้ตามความเป็นจริง 
 
1.เพศ  
  ชาย                             หญิง 
 
2. อายุ 
 

 23-30 ปี    31-38 ปี                
 39-46 ป ี    47-55 ป ี     
 มากกว่า 55 ป ี
  
3. สถานภาพ 
 

โสด      สมรส    หย่าร้าง 
 
4. ระดับการศึกษา 
 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.    อนุปริญญา / ปวส.   ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
 
5. อาชีพ 
 

ธุรกิจส่วนตัว    พนักงานบริษัท    รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ    นักศึกษา    อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
 
6. รายได้ต่อเดือน 
 

 5,000 - 10,000 บาท                                 10,001 – 15,000 บาท    
 15,001 - 20,000 บาท      20,001 - 25,000 บาท                               
 25,001 – 30,000 บาท        30,001 - 35,000 บาท 
 มากกว่า 35,000 บาท 
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ส่วนที่ 2: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของ เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
 

ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามนี้  โดยท าเคร่ืองหมาย   หน้าข้อความที่ตรงตามความเห็นของ ท่านมาก
ที่สุด เพียงค าตอบเดียว และกรอกข้อความในช่องที่เว้นว่างไว้ตามความเป็นจริง 
 

 
ด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 

ระดับความคิดเห็น 

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

1. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีสีสันสะดุด
ตา 

     

2. รูปแบบขวดเคร่ืองดื่มชูก าลัง มีการออกแบบ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของเคร่ืองดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 

     

คุณภาพของผลิตภัณฑ์      

3. คุณภาพของเคร่ืองดื่มชูก าลังเอ็ม 150 มี
ส่วนผสมจากวิตามิน และ และสารอาหารที่
ประกอบอยู่ใน เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 

     

4. คุณภาพของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มี
กระบวนการผลิตที่สะอาด และถูก
สุขลักษณะ 

     

ราคาของผลิตภัณฑ์      

 

5. ราคาของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีความ
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

 

     

6. ราคาของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีความ
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 

 

     

7. รสชาติของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มี      
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รสชาติที่กลมกล่อม ดื่มง่าย 

8. รสชาติของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มี
รสชาติที่ เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ เอ็ม 150 

     

มาตรฐานของผลิตภัณฑ์      

9. มาตรฐานการผลิตเคร่ืองดื่มชูก าลัง มีการผลิต
โดยการใช้เคร่ืองจักรที่ทันสมัย และถูก
สุขลักษณะตามมาตรฐานสากล 

     

10. มาตรฐานของการผลิตเคร่ืองดื่มชูก าลังมีการ
ควบคุมการผลิตที่มีมาตรฐาน และ ทันสมัย 
 

     

ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

11.   ประโยชน์ของเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 
เมื่อดื่มแล้วผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จาก
วิตามิน และ สารอาหารต่างๆ 

 

     

     

12. ประโยชน์ของเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 เมื่อ
ดื่มแล้ว ผู้บริโภครู้สึกกระปร้ีกระเปร่าเสมอ 
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ส่วนที่ 3: ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ โดยท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความที่ตรงตามความเห็นของท่านมาก
ที่สุด เพียงค าตอบเดียว และกรอกข้อความในช่องที่เว้นว่างไว้ตามความเป็นจริง 

 

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

 

ระดับความคิดเห็น 

การระลึกในตราสินค้า มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

1. เมื่อผู้บริโภคต้องการด่ืมเคร่ืองดื่มชูก าลัง
ผู้บริโภค จะนึกถึง เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 เป็น อันดับแรก 

     

2. เมื่อผู้บริโภค ได้ยิน สโลแกน ว่า “ไม่มี
ลิมิต ชีวิตเกินร้อย” ผู้บริโภคนึกถึง 
เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 ทันที 

     

การรู้จักตราสินค้า      

3.  ผู้บริโภครู้จัก เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
เป็นอย่างดี 

     

4. เมื่อผู้บริโภคเห็น สัญลักษณ์ 

 
จะนึกถึงเคร่ืองดื่มชูก าลัง เป็นอันดับแรก 

     

ความจงรักภัคดีในตราสินค้า      
 

5. เมื่อผู้บริโภคได้ลองซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 บริโภคแล้วจะเกิดการซื้อซ้ า 

 

     

6. เมื่อผู้บริโภคมีการซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 แล้ว จะมีการซื้อในคร้ังต่อไป 

     

7. เมื่อผู้บริโภคมีการบริโภค เคร่ืองดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 แล้ว มีความพอใจในรสชาติ จะ
เกิดการซื้อซ้ า เพื่อบริโภค ในครั้งต่อไป 
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8. เมื่อผู้บริโภค ต้องการด่ืม เคร่ืองดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 ผู้บริโภคจะเลือกดื่ม เอ็ม 150 ทุก
คร้ัง 

     

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า      

9. ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อของเคร่ืองดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 จาก คุณภาพและ
ประโยชนข์องเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 

     

10. เมื่อผู้บริโภค เห็นสัญลักษณ์ M – 150 
ผู้บริโภค จะนึกถึง เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
เสมอ 

     

 
ความโดดเด่นของตราสินค้า 

     

11. เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 มีการออกแบบ
ฉลากผลิตภัณฑ์ที่มีสีสัน สดใส และ โดด
เด่นสะดุดตาต่อผู้บริโภค เคร่ืองดื่มชูก าลัง 
เอ็ม 150 

     

12.  เคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 150 มีความโดดเด่น
ของบรรจุภัณฑ์ ที่มีการออกแบบเป็นขวด
ทรงเหลี่ยม ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ 
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ส่วนที่ 4: การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  เครื่องดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ โดยท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความที่ตรงตามความเห็นของท่านมาก
ที่สุด เพียงค าตอบเดียว และกรอกข้อความในช่องที่เว้นว่างไว้ตามความเป็นจริง  
 

 
             การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 

ระดับความคิดเห็น 

 มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

1. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 เพราะราคามีความเหมาะสมกับภาวะ
เศรษฐกิจ ในปัจจุบัน 

     

2. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ือง ดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 ผู้บริโภคจะนึกถึงประโยชน์ของ
เคร่ืองดื่ม เป็นอันดับแรก 

     

3. ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชู
ก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ข้อมูลการ
จูงใจจากการชมโฆษณา 

 

     

4. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง เอ็ม 
150 เพื่อตอบสนองความเหนื่อยล้าของ
ร่างกาย จากการท างาน 
 

     

5. ผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม ชูก าลัง 
เอ็ม 150 เน่ืองจากมีช่องทางการจ าหน่ายที่
หลากหลาย 

     

6. การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 150 
ของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

     

7. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูก าลัง เอ็ม 
150 เน่ืองจากความชอบในตราสินค้า 

     

8. ผู้บริโภคตัดสินใจซื่อ เคร่ืองดื่ทชูก าลัง เอ็ม 
150 เน่ืองจาก ความชอบในรสชาติ 
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