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บทคัดย่อ 
 

 วตัถุประสงคข์องงานวิจยัในคร้ังน้ีเพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดและการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินผ่านแอปพลิเคชนัลาซาดา้ และเพ่ือศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า ผูวิ้จัยได้วิเคราะห์
ประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการตลาดและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จากการทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง น าไปพฒันาเพื่อสร้างแบบสอบถามและน าไปจัดเก็บข้อมูลจาก  
กลุ่มตวัอย่าง โดยผูวิ้จยัก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมวิตามิน
ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า จ านวน 384 ราย และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการถดถอย 
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เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ผลการวิจยั พบว่า การตระหนักรู้ถึงปัญหาขึ้นอยู่กบั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ตราสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้  
ส่วนการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติมขึ้นอยู่กบั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่วนการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ  ขึ้นอยู่กบัปัจจยัดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
การประเมินหลงัการตดัสินใจซ้ือขึ้นอยู่กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ี ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้
ตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
ค าส าคัญ: ปัจจยัการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือ น ้าด่ืมผสมวิตามิน  
                 แอปพลิเคชนัลาซาดา้ 
 

Abstract 
 

 The purpose of this research is to study marketing factors and brand equity 
perceptions that affect buying decisions on vitamin drinking water via Lazada application and 
to study the decision making process for buying decisions on vitamin drinking water via Lazada 
application. The researcher analyzed issues related to marketing factors and brand equity 
perception from a review of related literature and research. Developed to create questionnaires 
and collect data from sample groups. The researcher determined the population and sample to 
be 384 consumers who had previously purchased vitamin water via the Lazada application and 
tested the hypotheses with statistics using multiple regression analysis by selecting independent 
variables into the regression equation using the Stepwise technique. The results of the 
hypothesis testing found that the problem recognition on marketing promotion factors, 
perceived quality, brand association and brand loyalty. The information search on marketing 
promotion factors, brand association and brand loyalty. The evaluation of alternatives on Price 
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factors, marketing promotion, brand association and brand loyalty. And post purchase 
evaluation on product factors, place, perceived quality, brand association and brand loyalty. 
 
Keywords: Marketing Factors, Brand Value Perception, Purchase Decision, Vitamin Drinking 
Water, Lazada Application 
 
บทน า 
 
 น ้ าด่ืมผสมวิตามินไดเ้ข้ามาท าการตลาดในประเทศไทยเม่ือปี 2558 แต่มีการเติบโต 
ท่ีไม่สูงจนกระทัง่ เกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) มูลค่าตลาด
น ้าด่ืมผสมวิตามินรวมเติบโตตั้งปี 2563 และในปี 2565 อยูท่ี่ 2,499 ลา้นบาท เติบโต 4.7% และในปี 
2566 คาดว่าจะเติบโตราว 5-7% (นลิศา  เตชะศิริประภา, 2565) ผลของการแพร่ระบาดของโรคติด
เช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) น าไปสู่การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้หัน
มาใส่สุขภาพมากย่ิงขึ้น มองหาอาหารและผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กันให้กับร่างกาย 
มากย่ิงขึ้น ผูค้นเร่ิมตระหนักว่าสุขภาพเป็นส่ิงส าคญั แนวโน้มดงักล่าวสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก
บริษัทไอพีจี มีเดียตราสินค้า ประเทศไทย จ ากัด ซ่ึงคาดการณ์ทิศทางใหม่จากพฤติกรรม  
ท่ีเปล่ียนแปลงสู่การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูค้นในการใช้ชีวิตประจ าวนัและการขบัเคล่ือน 
ทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะออนไลน์ (New Normal) ของผูบ้ริโภคว่า ผูค้นจะมีความวิตกเร่ือง
สุขภาพ (Anxious about Health) และมีแนวโน้มการดูแลป้องกันสุขภาพเพ่ิมขึ้น ซ่ึงเป็นสาเหตุ
ส าคัญท่ีผลักดันให้มูลค่าทางการตลาดของน ้ าด่ืมผสมวิตามินมีการเติบโตแบบก้าวกระโดด 
นกัวิจยัสวนดุสิตโพล มหาวิทยาลยัสวนดุสิต (2565) พบว่า หลงัจากเกิดการแพร่กระจายของโรค
ระบาดท าให้คนไทย 72.74% หนัมาให้ความส าคญักบัการดูแลสุขภาพมากขึ้นทั้งการออกก าลงักาย 
ตลอดจนการรับประทานอาหารเสริมและวิตามิน รวมทั้งเคร่ืองด่ืมผสมวิตามินมากขึ้นจึงส่งผลให้
ตลาดอาหารเสริมและวิตามินทั่วโลกขยายเติบโตอย่างรวดเร็ว ดังนั้นเทรนด์คนรักสุขภาพ 
ยงัเติบโตต่อเน่ือง จึงไม่แปลกใจท่ีตลาดเคร่ืองด่ืมผสมวิตามินในประเทศไทยยงัคงขยายตวัและ 
ยงัเติบโตต่อเน่ืองไปอีก  
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ความนิยมน ้ าด่ืมผสมวิตามิน ส าหรับผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากการต่ืนตัวกับการดูแล
ตวัเองและตอ้งการเสริมภูมิคุม้กนั ในขณะท่ีฝ่ังผูป้ระกอบการต่างพากนัปรับตวัเพ่ือตอบโจทย์
กระแสรักสุขภาพ โดยยกระดบัการพฒันาสินคา้เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและความสามารถในการท า
ก าไร จากน ้ าด่ืมบรรจุขวด-น ้ าแร่ ไปสู่น ้ าด่ืมผสมวิตามิน (Water Plus) อีกทั้งยงัเป็นช่องว่างทาง
การตลาดใหม่ ๆ ส าหรับผูป้ระกอบการตลาดธุรกิจน ้ าด่ืมผสมวิตามินสู่ตลาดออนไลน์และ
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอยา่งลาซาดา้ (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2563) 

ในช่วงของการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ผูบ้ริโภค
หันมาเลือกซ้ือสินคา้เหล่าน้ีผ่าน Lazada Mall ท าให้ผูบ้ริโภคปรับตวัและเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทาง
ออนไลน์มากย่ิงขึ้น นอกจากวิถีการจับจ่ายใช้สอยท่ีแสนสะดวกสบายแล้ว บางคร้ังยงัมีการ
ส่งเสริมทางการตลาดหรือโคด้ส่วนลดท่ีช่วยดึงดูดใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

ผลส ารวจจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Thailand’s Most Admired Brand 2021 พบว่า 
ผูบ้ริโภคชาวไทยช่ืนชอบแบรนดล์าซาดา้ และไวว้างใจให้ลาซาดา้เป็นตราสินคา้อนัดบั 1 ท่ีน่าเช่ือถือ
ในช่องทางขายสมยัใหม่ หมวดชอ้ปป้ิงออนไลน์ (BrandAgeOnline, 2564) 

ในดา้นของสินคา้ท่ีขายดีและยอดการส่ังซ้ือมากขึ้นในช่วงระบาดของโรคโควิค-19  
จะพบว่าผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัสุขภาพติดอบัดบัเป็นสินคา้ขายดีบนแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ผลส ารวจ
ของ KTC (2565) กล่าวว่าน ้ าด่ืมผสมวิตามินเป็นหน่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีติดอนัดบัและมียอดการส่ังซ้ือ
เป็นจ านวนมาก เน่ืองจากกระแสการดูแลสุขภาพไดรั้บความนิยมอย่างต่อเน่ือง 

ภารดี สินธวณรงค์ ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารฝ่ายการตลาด บริษทั ลาซาด้า จ ากัด 
(ประเทศไทย) ไดก้ล่าวว่า “ลาซาดา้เองไดมี้การวางกลยุทธ์ ซ่ึงเราส่ือสารขอ้ความท่ีจะให้เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างย่ิงในช่วงท่ีเรามีแคมเปญ หรือแม้แต่ในช่วงท่ีไม่มีเมกะ
แคมเปญเราก็ยงัท าการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง” (BrandAgeOnline, 2564) 

ถึงแมว่้าลาซาดา้จะจดัการส่งเสริมทางการตลาดให้กบัผูป้ระกอบการ แต่กบัตวัของ
ตราสินค้าน ้ าด่ืมผสมวิตามินมีหลากหลายตราสินค้าท่ีวางจ าหน่ายอยู่บนแพลตฟอร์มลาซาด้า 
เน่ืองจากมีรูปแบบตราสินคา้น ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีใกลเ้คียงกนัเป็นจ านวนมากส่งผลให้เกิดความ
สับสนในดา้นการรับรู้ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ นอกจากแบรนดจ์ะตอ้งสร้าง
ตราสินค้าให้มีคุณค่าแล้วควรมีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ร่วมด้วย เพื่อให้สอดคล้องกับ
การตลาดท่ีน าเสนอทั้งผลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีควบคู่กนั 
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จากขอ้มูลขา้งตน้ช้ีให้เห็นว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดป้รับเปล่ียนไปหลงัจากเกิด
การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลให้ผูบ้ริโภคใส่ใจในเร่ือง
ของสุขภาพ รวมไปถึงผูป้ระกอบการเล็งเห็นโอกาสในตลาดของน ้ าด่ืมผสมวิตามินและมีการ
แข่งขนักนัอยา่งดุเดือด เพื่อตอบรับความตอ้งการผูบ้ริโภค รวมไปถึงการมองช่องทางการจ าหน่าย
ผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งแพลตฟอร์มลาซาดา้  

จากเหตุผลดงักล่าว ผูวิ้จยัจึงตอ้งการศึกษาปัจจยัการตลาดและการรับรู้คุณค่าของตรา
สินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินผ่านแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ผลการวิจยัในคร้ังน้ี
จะเป็นประโยชน์ต่อการท าความเขา้ใจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเค
ชนัลาซาดา้ ในยุคหลงัของการแพร่ระบาดของโรคโควิค-19 และยงัเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาชีพ
ด้านการตลาดในการน าไปประยุกต์ใช้วางแผนพฒันาการส่ือสารการตลาดให้สอดคล้องกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้  
 2. เพ่ือศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 การตัดสินใจซ้ือขึ้นอยู่กับปัจจัยการตลาด 4 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการตลาดด้านราคา ปัจจัยการตลาดด้านสถานท่ี ปัจจัยการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และการรับรู้ตราสินคา้ 4 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยดา้นการตระหนักรู้ช่ือตรา
สินคา้ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ปัจจยัดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมีสมมติฐานการวิจยัยอ่ยดงัน้ี  

1. ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัการตลาดดา้นราคา ปัจจยัการตลาดดา้น
สถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ ปัจจยั
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ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ สามารถท านายการตระหนกัรู้ถึงปัญหา  

2.  ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการตลาดด้านราคา ปัจจัยการตลาด  
ดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ สามารถท านายการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม  

3.  ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการตลาดด้านราคา ปัจจัยการตลาด  
ดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ สามารถท านายการประเมินทางเลือกอื่น ๆ  

4.  ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการตลาดด้านราคา ปัจจัยการตลาด  
ดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถท านายการประเมินหลงัการซ้ือสินคา้ 
 
นิยามศัพท์ 

 
ปัจจยัการตลาด หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ี

จดัจ าหน่ายทางลาซาดา้ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง คุณภาพ กล่ิน ความสวยงาม
ทนัสมยัของบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้สามารถจดจ าไดง้่าย ฉลากสินคา้ให้รายละเอียดคุณสมบติั  
มีขนาดบรรจุภณัฑ์หลายขนาด ช่ือตรามีสินคา้มีความทนัสมยั ของน ้ าด่ืมผสมวิตามิน 4 ยี่ห้อ 
ดงัน้ี ยนั ฮี วิตามินวอเตอร์ (Yanhee VitaminWater) วิตอะเดยวิ์ตามินวอเตอร์ (Vitaday Vitamin 
Water) อควาวิตซ์ วิตามินวอเตอร์(Aquavitz Vitamin Water) แมนซั่ม วิตามินวอเตอร์ (Mansome 
Vitamin Water) ส่วนประสมด้านราคา หมายถึง ด้านราคาท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึง ราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ มีการระบุราคาสินคา้ไวอ้ย่างชดัเจน ราคาหลากหลายระดบัให้เลือก ราคา
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มีความสอดคลอ้งกบัขนาดบรรจุภณัฑ ์และรวมไปถึงการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมท่ีมีความน่าเช่ือถือแมมี้
ราคาสูงกว่าย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป 

ส่วนประสมดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายน ้ าด่ืมผสม
วิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้  

ส่วนประสมดา้นการส่งเสริมการขาย หมายถึง E-coupons โคด้ส่วนลด โคด้ส่งฟรี
บนแอปพลิเคชนัลาซาดา้  

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ถึงความคุน้เคย คุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 
การยอมรับว่าน ้าด่ืมผสมวิตามินมีคุณภาพสูงกว่าตราสินคา้อ่ืน 

การตระหนกัรู้ตราสินคา้ หมายถึง การนึกถึงส่วนประกอบของโลโกต้ราสินค้าน ้ า
ด่ืมผสมวิตามิน สามารถจดจ าย่ีห้อท่ีช่ืนชอบ และจะไวว้างใจในคุณภาพของน ้าด่ืมผสมวิตามิน
ท่ีด่ืมประจ าเท่านั้น 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของวตัถุดิบ ความปลอดภยั และ
รับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีคุณภาพดีกว่าตราสินคา้อ่ืน 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ หมายถึง การจดจ าถึงตราสินคา้ท่ีเช่ือมโยงเขา้กบัผลิตภณัฑ์ 
เคร่ืองหมายการคา้ของน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีความช่ืนชอบและเลือกด่ืมน ้ าผสมวิตามินท่ีด่ืม
ประจ ามากกว่าไปทดลองด่ืมน ้าผสมวิตามินจากตราสินคา้อ่ืน 

ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ในดา้นของตราสินคา้ คุณภาพ สรรพคุณ ประกอบดว้ยการซ้ือ
ซ ้าเป็นประจ าและเลือกซ้ือของจากตราสินคา้น ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีช่ืนชอบและไวว้างใจนั้นอย่าง
ต่อเน่ือง  

กระบวนการตดัสินใจ หมายถึง ขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจท่ีจะ
เลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินผ่านแอปพิลเคชนัลาซาดา้ จากปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ
ตามขอ้มูลท่ีมีอยูใ่นขณะนั้น ซ่ึงกระบวนการภายในใจของผูบ้ริโภคในการเลือกบริโภคสินคา้มี 
4 ขั้ นตอน คือ การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูลเ พ่ิมเติม 
(Information Search) การประเมินทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternative) การประเมินหลงั
การซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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การตระหนักรู้ถึงปัญหา หมายถึง การรับรู้ระหว่างความแตกต่างระหว่างความ
ต้องการด้านการรักษาสุขภาพ การส่งเสริมสุขภาพ การป้องกันโรค เม่ือเปรียบเทียบกับ
คุณสมบัติของน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีช่วยส่งเสริมสุขภาพรวมไปถึงมีการลงทุนกบัน ้ าด่ืมผสม
วิตามินราคาท่ีถูกกว่าการรักษาสุขภาพท่ีมีราคาสูงสามารถตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวได ้

การคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม หมายถึง ความถ่ี ประเภท ระยะเวลา และปริมาณในการ
สืบคน้ การเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัน ้ าด่ืมผสมวิตามินจากส่ือสังคมออนไลน์ บุคคลใกลชิ้ด จาก
การส่ือสารการตลาดของน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีคุณภาพและตรงตามความตอ้งการ เพ่ือน ามา
ตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามิน 

การประเมินทางเลือกอื่น ๆ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดย 
ในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน 
การเปรียบเทียบความคุม้ค่า ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ และการพิจารณา
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง น าไปสู่การตดัสินใจบริโภคน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีซ้ือผา่นแอป
พลิเคชนัลาซาดา้ท่ีสามารถตอบสนององคป์ระกอบดงักล่าวไดม้ากกว่าอีกตราสินคา้ 

การประเมินหลงัการซ้ือสินคา้ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจท่ีไดรั้บจาก 
การบริโภคน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีรสชาติท่ีช่ืนชอบ และมีสรรพคุณตรงตามความตอ้งการ หาก
ไดรั้บความพึงพอใจมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินซ ้ า หากผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้น ้ า
ด่ืมผสมวิตามินต ่ากว่าความคาดหวงัก็จะท าให้ไม่พึงพอใจ  และไม่ซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามิน 
ซ ้าอีกในคร้ังถดัไป 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 แนวคิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Perception) 
 การรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการสร้างความ
แตกต่างหรือจดจ าตราสินคา้ การศึกษาวิจยัเร่ืองของคุณค่าตราสินคา้ในปัจจุบนัส่วนมากอาศยั
แนวคิดรูปแบบพ้ืนฐานของ Aaker (1991) โดยมีแนวทางท่ีคลา้ยคลึงและเป็นท่ีนิยมซ่ึงจะเน้นท่ี
องค์ประกอบทั้ง 4 มิติ ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพตรา
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สินคา้ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) และความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. การรู้จกัตราสินคา้ คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ า แนวคิดของ 
Kotler อธิบายถึงการรับรู้ถึงตราสินคา้ว่าเป็นความสามารถเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคในการสร้าง
ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ และสามารถจ าช่ือตราสินค้าได้ บางคร้ังผูบ้ริโภค 
ก็จะสร้างแนวทางของตนเองขึ้นมา โดยจะซ้ือเฉพาะตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงในตลาดเท่านั้น 
(Keller, 1993) 

2. การรับรู้คุณภาพ การสร้างตราสินคา้ท่ีดีนั้นไม่เพียงแค่เร่ืองการท าให้ตราสินคา้
เป็นท่ีรู้จกัเท่านั้น แต่ยงัตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้เช่นกนั เพ่ือท่ีจะสามารถท าให้
ลูกคา้เกิดความประทบัใจและมีความตั้งใจท่ีจะจ่ายราคาท่ีสูงขึ้น ผูบ้ริโภคสามารถจ่ายราคาท่ี
สูงขึ้นส าหรับสินคา้ท่ีพวกเขามีประสบการณ์การใช้มาก่อน โดยเฉพาะถา้สินคา้มีคุณภาพท่ีดี
ตรงกบัความคาดหวงั และมีราคาท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ดงันั้นบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
ตรงตามท่ีลูกคา้คาดหวงั ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะไดก้ าไรสูงขึ้นตามไปด้วย นอกจากน้ี ทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณภาพของ Aaker (1991) ยงักล่าวถึงความส าคญัของการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้หรือบริการท่ีเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ แมว่้าสินคา้นั้นอาจจะไม่ไดมี้คุณภาพท่ีดีเสมอไป
แต่จะขึ้นอยูก่บัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ไดตี้ความว่า การ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้หมายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงตราสินคา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณ์ของสินคา้ บุคลในงานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ประเทศ ท่ีผลิต
สินค้า คุณภาพของสินค้า ผูใ้ช้สินค้า คู่แข่ง หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า การสร้างความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคในตราสินค้า  
มีความส าคญัอนัดบัแรกตามมุมมองของ Aaker (1991) ซ่ึงเกิดจากความเช่ือท่ีแขง็แรงและความ
สนใจท่ีเกิดขึ้นโดยตลอด มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า นอกจากน้ี 
Oliver (1999) ระบุว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการแสดงความเต็มใจท่ีจะจ่ายในการซ้ือและ
มุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือซ ้าตราสินคา้เดิมในอนาคต   
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แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler (2015) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้โดยผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงส่วน
ประสมทางการตลาดมีดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product)  
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2018) ประกอบดว้ย ส่ิงท่ี
สัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของ
ผูข้าย ดงันั้นผลิตภณัฑอ์าจเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด โดยผลิตภณัฑต์อ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑจึ์งตอ้งค านึงถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้กบัผลิตภณัฑ์ เพื่อให้สร้างความพึงพอใจและความคุม้ค่าในการใช้บริการหรือ
สินคา้นั้น ๆ อยา่งเหมาะสม 

2. ราคา (Price)  
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพ่ือให้ไดม้า 

ซ่ึงผลิตภณัฑ์ (Armstrong & Kotler, 2018) หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงในรูป 
ตวัเงิน โดยราคาถือเป็นตน้ทุน (Cost) ของผูบ้ริโภคท่ีจะใชเ้ปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑน์ั้นกบัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง การกระจายผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค 

โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายมีกิจกรรมท่ีส าคญั ได้แก่ ตัวแทนจ าหน่าย พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก  
เป็นตน้ ท าหนา้ท่ีอ านวยความสะดวกระหว่างการเคล่ือนยา้ย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 การส่งเสริมการตลาด เป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีใชเ้พ่ือสร้างความตั้งใจในการซ้ือ

หรือให้ความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้หรือบริการ หรือสร้างความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมใน
การซ้ือของลูกคา้ การส่งเสริมการตลาดมีวตัถุประสงค์ท่ีหลากหลาย เช่น การจูงใจให้เกิดความ
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ต้องการ (Persuasion) การเตือนความทรงจ า (Reminder) หรือการสร้างทัศนคติและพฤติกรรม 
ในการซ้ือ การส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เพื่อติดต่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้
หรือใชก้ารติดต่อส่ือสารทางไม่ตรง (Non-Personal Selling) เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
หรือการตลาดทางตรงบนฐานขอ้มูลเพื่อให้การส่ือสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ องคก์รควรใช้
หลายเคร่ืองมือการส่ือสารและประสานกนัอย่างเหมาะสม เช่น การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบการส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เพื่อให้
ส่ือสารเป็นไปไดอ้ยา่งคล่องตวั เป็นตน้ 

แอปพลิเคชันลาซาด้า (Lazada) 
ลาซาดา้ (Lazada) คือเวบ็ไซตท่ี์ถูกพฒันาขึ้นมาภายใตแ้นวคิดการเป็นแหล่งชอ้ปป้ิง

ออนไลน์ท่ีมีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย ด าเนินธุรกิจในลักษณะเป็นห้างสรรพสินค้า
ออนไลน์ ท่ีมีสินคา้จ าหน่ายกว่า 200,000 รายการ กว่า 16 หมวดหมู่ จากทั้งในและต่างประเทศ 
มีระบบการช าระเงินและจัดส่งสินค้าแบบครบวงจรผ่านผูใ้ห้บริการหลกัท่ีมีช่ือเสียง มีการ
รับประกันคุณภาพสินคา้และจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างย่ิงใหญ่ และเป็นผูใ้ห้บริการ
แพลตฟอร์มพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์รายแรก ๆ ท่ีมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือโทรทศัน์ 
ในประเทศไทย ปัจจุบนัตลาดการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ในประเทศแถบเอเชียตะวนัออกเฉียง
ใตมี้การเติบโตอย่างรวดเร็วและลาซาดา้มีส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่มของธุรกิจแบบ 
B2C โดยมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ี 30% และมีเป้าหมายท่ีจะขยายเขา้สู่กลุ่ม C2C เพื่อขยาย
ยอดขายในอนาคต (Techsauce Team, 2560) 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยการตลาด 
 การวิจยัของ ลภสัวฒัน์  ศุภผลกุลนนัทร์ (2565) และณัฐกฤตา  วิจิตรสมบติั (2564) 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ทางสถิติ และพบว่า ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า นอกจากน้ีงานวิจัยของอรรถพล  แก้วศรีนวล และ ชนิดา   
ยาระณะ (2564, มีนาคม) มยุรี  ตั้งพานทอง (2552) สุนิศา  เฟ่ืองฟูนวกิจ (2562) ยงัพบว่า ปัจจยั
ทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพล 
ในเชิงบวกต่อการตดัสินใจ คือ รสชาติและความสะอาด เมนูท่ีหลากหลาย บรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงาม 



102 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 6 No. 2 (July – December 2023) 

 
 

ช่ือเสียงของตราสินคา้ และมีสินคา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย คือ ความสะดวก 
รวดเร็ว มีหลากหลายช่องทางในการส่ังซ้ือ และครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนท่ี อีกทั้งงานวิจัยของ
เหมือนดาว  วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ได้พบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาจะพิจารณาถึงความคุ้มค่าและคุ้มราคาในการเลือกซ้ือ และ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืม มีการ
เขา้ถึงท่ีง่าย โดยทั้ง 2 ปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ีงานวิจยัของ
วนัวิสาข์  รักพงษ์ไพบูลย ์(2558) ไดพ้บว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ คือ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กับความสะดวกสบายในการหาซ้ือและเข้าถึงน ้ าด่ืมคริสตัลผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ท่ีรับรองคุณภาพของสินคา้  
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ตราสินค้า  
 การวิจยัของ สุนิศา  เฟ่ืองฟูนวกิจ (2562) อุบลรัตน์  ชมรัตน์ (2558) และ ณัฐชยา  
ใจจูน (2559) พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ตราสินค้าทั้ง 4 ตัวแปรส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  
โดยด้านความภกัดีกับตราสินค้ามีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือความเช่ือมโยงกับตราสินค้า  
การตระหนักรู้ช่ือตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ีงานวิจยัของดิฐวฒัน์  ธิปัตดี (2551) พบว่า การรับรู้คุณภาพและความภกัดี
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโดยกลุ่มตัวอย่างมีการจดจ าได้ของสินค้าเม่ือพูดถึง
เคร่ืองด่ืมผสมวิตามิน และสามารถจดจ าตราสินคา้สินคา้ไดห้ากไดยิ้นซ ้ า ๆ และเลือกซ้ือจาก
การเห็นลกัษณะบางอยา่ง เคร่ืองด่ืมมีมาตรฐานความปลอดภยั อีกทั้งงานวิจยัของเจตวฒัน ์เกษม
ไชยานนัท ์(2561) Lu, Gursoy, & Lu (2015) พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้มีเพียง
ตวัแปรเดียวท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือ คือดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคนั้นทราบถึงความถูกตอ้งของคุณค่าตราสินคา้ และรับรู้ถึงคุณภาพ ส่วนประกอบ
ของสินคา้ และงานวิจยัของ Tong (2009) พบว่าความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของ
ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ และการตระรู้ถึงตราสินคา้ไม่ไดมี้อิทธิต่อคุณค่าของตราสินคา้  
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง พบว่า ผูวิ้จัยน าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและรวมไปถึงดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มาศึกษาถึงผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า
ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตรา
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สินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ถึงปัญหา การรับรู้คุณภาพ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ลว้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เช่นกนั ผูวิ้จยัจึงน าความสัมพนัธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้มาศึกษาถึงความตั้งใจซ้ือน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ 
 
กรอบแนวคิด 
 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
วิธีการศึกษา 
 
 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการตลาดและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้” ผูวิ้จยัใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)  
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ประชากรและการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือและบริโภคน ้ าด่ืม

ผสมวิตามิน 4 ย่ีห้อ ดงัน้ี ยนั ฮี วิตามินวอเตอร์ (Yanhee Vitamin Water) วิตอะเดยวิ์ตามินวอเตอร์ 
(Vitaday Vitamin Water) อควาวิตซ์ วิตามินวอเตอร์ (Aquavitz Vitamin Water) แมนซัม่ วิตามิน
วอเตอร์ (Mansome Vitamin Water) ผ่านแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ในระหว่างเดือนมกราคม 2565 
– ธนัวาคม 2565 โดยในการวิจยัคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนประชากร 

2. การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูวิ้จยัก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้วิถีการค านวณสูตรของ Cochran แบบไม่

ทราบจ านวนประชากร (Cochran, 1977 อา้งอิงใน ญาณิศา  เทียมทศัน์, 2564) จากการแทนสูตร
จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัอยา่งนอ้ยจ านวน 384 คน  

การสุ่มตัวอย่าง 
ผูวิ้จยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียด

ดงัน้ี  
ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือก

เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ (Lazada) โดยใช ้
แบบสอบถาม จ านวน 384 ชุด  

ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยค านึงถึงสัดส่วนตัวอย่างเท่ากัน คือยี่ห้อละ 96 คน จ าแนกยี่ห้อท่ีวางขายอยู่ใน 
แอปพลิชันลาซาด้าช่วงปี 2565 มีทั้งหมด 4 ยี่ห้อ แบ่งออกเป็นยี่ห้อละ 96 คน โดยการเก็บ
แบบสอบถามจากการคดักรองผูบ้ริโภคในแต่ละยี่ห้อให้ไดจ้ านวนเท่ากนั 

ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งโดยอาสาสมคัร (Volunteer Sampling) เป็นการเลือกสุ่ม
กลุ่มตวัอยา่งแบบอาสาสมคัรให้คนท่ีสมคัรใจตอบ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยไดแ้บ่งค าถามออกเป็น
ทั้งหมด 7 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี  
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 ส่วนท่ี 1 การคดักรองผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินในแต่ละ
ยี่ห้อผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ 

 ส่วนท่ี 2 ค  าถามดา้นประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 3 ค  าถามดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามิน  
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นปัจจยัดา้นการตลาด  
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ 
 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 7 ขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเห็นเพ่ิมเติม เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดและ

การรับรู้ตราสินคา้ต่อการตดัสินซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ควรพฒันาดา้น
อะไรบา้งเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Response Question)  
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผูวิ้จยัก าหนดการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบความเท่ียงตรง
โดยให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามก่อน เม่ือผ่านการตรวจสอบ
ความเท่ียงแลว้จึงน าแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมัน่ เม่ือผ่านการตรวจสอบความเช่ือมัน่
แลว้จึงน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามให้ผูท้รงคุณวุฒิ
ตรวจสอบความถูกตอ้งดา้นโครงสร้าง (Construct Validity) ความถูกตอ้งดา้นเน้ือหา (Content 
Validity) และความถูกตอ้งดา้นบริบท (Concurrent Validity) เม่ือผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้ง
แลว้จึงน าแบบสอบถามมาทดสอบความน่าเช่ือถือในขั้นตอนต่อไป 
 2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู ้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีได้รับการ
ปรับปรุง แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้น าไปทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
38 ตัวอย่าง น ามาทดสอบ Cronbach’s Alpha เพื่อหาค่าคงท่ีของค าถาม พบว่าค่า Cronbach's 
Alpha ของทั้งสามปัจจัยมีค่ามากกว่า 0.70 ทุกตัวแปร โดยท่ีภาพรวมตัวแปรทั้ง 53 ค  าถาม 
วิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha ไดเ้ท่ากบั 0.928 แสดงให้เห็นว่าค าถามในแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะสามารถน าไปวิเคราะห์ผลในล าดบัถดัไป 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัใชส้ถิติ 2 ประเภทในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูวิ้จัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลตวัแปรในงานวิจยัคร้ังน้ี 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ผูวิ้จยัใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติโดยเลือกตวัแปรอิสระ
เขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise 

 
ผลการศึกษา 
 
 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
และ LGBTQ+ คิดเป็นร้อยละ 59.00 โดยมีช่วงอายุ 21 – 30 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.90 
ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ภาคกลางมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.00 มีสถานะโสดมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 76 และระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.00 ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 32.00  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ 

1. ภาพรวมของปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยท่ีมีความ
คิดเห็นค่าเฉล่ียระดบัที่สูงท่ีสุด คือ 

 1.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
 1.2 ปัจจยัดา้นสถานท่ี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 
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 1.3 ปัจจยัดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 3.68 
 1.4 ปัจจยัดา้นโปรโมชัน่ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
2. ภาพรวมของการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามิน

ผ่านแอปพลิเคชนัลาซาดา้ มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีปัจจยัท่ีมีความคิดเห็นค่าเฉล่ีย
ระดบัที่สูงท่ีสุด คือ 

 2.1 การรู้จกัตราสินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 
 2.2 การรับรู้คุณภาพ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 
 2.3 ความภกัดีต่อตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 3.70 
 2.4 ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 
วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอป

พลิเคชนัลาซาดา้ 
ภาพรวมของกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้

มีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีปัจจยัท่ีมีความคิดเห็นค่าเฉล่ียระดบัท่ีสูงท่ีสุด คือ 
1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 
2. การคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม (Information Search) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 
3. การประเมินหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ค่าเฉล่ีย 3.66 
4. การประเมินทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternative) ค่าเฉล่ียเทา่กบั 3.65 
ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า  
1. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) ค่าเฉล่ียการรู้จกัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 

โดยมีค่าเฉล่ียการรู้จกัตราสินคา้น ้ าด่ืมผสมวิตามินเรียงตามล าดบัจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด  
3 อนัดบั ดงัน้ี ท่านไวว้างใจคุณภาพน ้ าด่ืมผสมวิตามินตราสินคา้ท่ีท่านด่ืมเป็นประจ ามากกว่า
ตราสินคา้อื่น ๆ (𝑥̅ = 3.92) รองลงมาคือ ท่านสามารถนึกถึงลกัษณะส่วนประกอบของโลโก้
ตราสินคา้น ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีท่านช่ืนชอบไดอ้ย่างรวดเร็ว (𝑥̅ = 3.79) และท่านจดจ ายี่ห้อของ
น ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีท่านชอบ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (𝑥̅ = 3.74) ตามล าดบั  

2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ค่าเฉล่ียการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียการรับรู้คุณภาพน ้ าด่ืมผสมวิตามินเรียงตามล าดบัจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด  
3 อนัดบั ดงัน้ี ท่านเลือกซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือกว่าตราสินคา้อ่ืน (𝑥̅ = 3.81) 
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รองลงมาคือ ท่านเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีบริษทัท่ีน่าเช่ือถือเป็นผูผ้ลิต (𝑥̅ = 3.77) และน ้ า
ด่ืมผสมวิตามินท่ีท่านเลือกด่ืมนั้นมีประโยชน์ตามท่ีโฆษณาจริง มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (𝑥̅ = 3.59) 
ตามล าดบั 

3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ค่าเฉล่ียความเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้น ้ าด่ืมผสมวิตามินเรียง
ตามล าดบัจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด 3 อนัดบัดงัน้ี ท่านช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของตราสินคา้น ้า
ด่ืมผสมวิตามิน (𝑥̅ = 3.75) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกสบายใจท่ีไดด่ื้มน ้ าด่ืมผสมวิตามินจากตรา
สินคา้ท่ีท่านด่ืมเป็นประจ า มากกว่าไปทดลองด่ืมน ้าผสมวิตามินจากตราสินคา้ท่ีเพ่ิงออกมาใหม่ 
(𝑥̅ = 3.61) และท่านรู้สึกผกูพนักบัน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีท่านช่ืนชอบ โดยมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (𝑥̅ 
= 3.54) ตามล าดบั  

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ค่าเฉล่ียความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียความภกัดีต่อตราสินคา้น ้ าด่ืมผสมวิตามินเรียงตามล าดบัจากมากท่ีสุด
ไปหานอ้ยท่ีสุด 3 อนัดบัดงัน้ี ท่านพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดด่ื้มน ้าผสมวิตามินตราสินคา้น้ี (𝑥̅ 
= 3.83) รองลงมาคือ ท่านยงัคงซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินย่ีห้อท่ีท่านช่ืนชอบถึงแม้ย่ีห้ออ่ืนจะมี
ลกัษณะสรรพคุณและคุณสมบติัท่ีใกลเ้คียงกนั  (𝑥̅ = 3.78) และท่านไม่เปล่ียนใจไปซ้ือน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินยี่ห้ออื่นแมร้าคาจะถูกกว่าโดยมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (𝑥̅ = 3.64) ตามล าดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1 ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัการตลาด

ดา้นราคา ปัจจยัการตลาดดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถท านายการตระหนกัรู้ถึงปัญหา  
 จากการทดสอบสมมติฐานดว้ยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise พบว่า มีตวัแปร 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงทั้ง 4 ตวัแปรน้ีร่วมกนัพยากรณ์ Y ดา้นการตระหนักรู้ถึง
ปัญหาไดท้ั้งหมดร้อยละ 61.90   
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 สามารถสรุปกรอบแนวคิดจากงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2  แสดงกรอบแนวคิดความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการตระหนกัรู้ปัญหา 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 2 ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัการตลาด
ดา้นราคา ปัจจยัการตลาดดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถท านายการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม 
 จากการทดสอบสมมติฐานดว้ยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise พบว่า มีตวัแปร 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
โดยทั้ง 3 ตวัแปรน้ีร่วมกนัพยากรณ์ Y ดา้นการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติมไดท้ั้งหมดร้อยละ 59.00 
 สามารถสรุปกรอบแนวคิดจากงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  แสดงกรอบแนวคิดความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 3 ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัการตลาด
ดา้นราคา ปัจจยัการตลาดดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถท านายการประเมินทางเลือกอื่น ๆ 
 จากการทดสอบสมมติฐานดว้ยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise พบว่า มีตวัแปร 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ทั้ง 4 ตวัแปรน้ีร่วมกนัพยากรณ์ Y การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ ไดท้ั้งหมดร้อยละ 
59.30 
 สามารถสรุปกรอบแนวคิดจากงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4  แสดงกรอบแนวคิดความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการประเมินทางเลือกอื่น ๆ 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 4 ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัการตลาด
ดา้นราคา ปัจจยัการตลาดดา้นสถานท่ี ปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถท านายการประเมินหลงัการซ้ือสินคา้ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise พบว่า มีตวัแปร 5 ตวั
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แปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ี ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้ง 5 ตวัแปรน้ีร่วมกนัพยากรณ์ Y การประเมินหลงั
การซ้ือสินคา้ ไดท้ั้งหมดร้อยละ 57.90 

สามารถสรุปกรอบแนวคิดจากงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5  แสดงกรอบแนวคิดความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการประเมินหลงัการซ้ือสินคา้ 

 
อภิปรายผล 
 
 ผูวิ้จยัอภิปรายผลการวิจยัโดยแบ่งเป็นประเด็นท่ีส าคญั 2 ประเดน็ ดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสม
วิตามินผา่นแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีประเด็นการอภิปรายท่ีส าคญั คือ 

 1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือใน 3 ขั้นตอนแรก คือ การตระหนักรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม และการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ สอดคลอ้งกบัค าอธิบายของส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีการส่งเสริมการขายมีหน้าท่ีส าคญั คือ ผูบ้ริโภคไดมี้การคน้หาขอ้มูลอาหารเสริมและน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินจากแหล่งขอ้มูลจากหลายแหล่งประกอบกนั เพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพแลว้เลือกซ้ือ
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น ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีพิจารณาแลว้ว่ามีคุณภาพดี ตรงตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจริง ๆ และเกิดการ
พิจารณาในการเลือกซ้ือจากการส่งเสริมทางการตลาด โดยเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีไดรั้บ
การจดัอนัดบัให้เป็นสินคา้ขายดี สินคา้แนะน า รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมี
การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม ่าเสมอ เช่น การลดราคา แจกโคด้ส่วนลดหลายต่อ  
ฟรีค่าจดัส่ง รวมไปถึงเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีเห็นโฆษณาบ่อย ๆ จนรู้สึกว่าคุน้เคยกบัมนั 
เป็นต้น ซ่ึงผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของลภัสวฒัน์   ศุภผลกุลนันทร์ (2565) และ 
วนัวิสาข ์ รักพงษไ์พบูลย ์(2558) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดควรค านึงถึง การลด 
แลก แจก แถม โดยสาเหตุท่ีท าให้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย 
เน่ืองจากเพ่ิมการรับรู้และการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินคา้ รวมไปถึงการสร้างความจดจ าท่ี
ดีให้กบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมมากท่ีสุด  

 1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือใน
ขั้นตอนของการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินจากการ
เปรียบเทียบในดา้นของราคาและคุณภาพท่ีจะไดรั้บ สอดคลอ้งกบั แนวคิดของ Buzzell & Gale 
(1987) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะจ่ายราคาให้กบัสินคา้ท่ีพวกเขาเคยมีประสบการณ์การใช้
มาก่อน หากสินคา้นั้นมีคุณภาพท่ีดีตรงกบัความคาดหวงั และยงัมีราคาท่ีคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป  

 1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และสถานท่ี มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ การประเมินหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภค
จะให้ความส าคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น ้ าด่ืมผสมวิตามินโดยเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมี 
การแสดงข้อมูลรายละเอียดของผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจน สอดคล้องผลงานวิจยัของณัฐกฤตา  
วิจิตรสมบัติ (2564) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจ คือ  
มีรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ และผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีมีสรรพคุณตรงกบั
ความตอ้งการ และตอ้งสามารถหาซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินไดง้่าย สินคา้มีพร้อมจ าหน่ายอยู่เสมอ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับความสะดวกสบาย รวดเร็ว และตอบสนองต่อความ
ตอ้งการ รวมไปถึงเทคโนโลยีและส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเข้ามามีบทบาทอย่างมากในปัจจุบัน
อย่างแอปพลิคชันลาซาดา้ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ังซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา พร้อมกนัน้ี 
ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ วนัวิสาข์  รักพงษ์ไพบูลย ์(2558) และงานวิจัยของอรรถพล   
แกว้ศรีนวล และ ชนิดา  ยาระณะ (2564, มีนาคม) ท่ีพบว่า ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหาซ้ือ
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ไดง้่ายและสะดวก เขา้ถึงไดร้วดเร็ว และไดรั้บการรับรองคุณภาพ จะช่วยท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ
ในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

2. ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสม
วิตามินผา่นแอพพลิเคชัน่ลาซาดา้ ผลการวิจยัในคร้ังน้ี พบว่า  

 2.1 ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ถึงปัญหา การคน้หา
ขอ้มูลเพ่ิมเติม การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ และการประเมินหลงัการซ้ือ สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ณัฐชยา  ใจจูน (2559) ท่ีระบุว่าปัจจยัดา้นเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามิน คือเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพอใจกบัประสบการณ์ท่ีไดด่ื้มน ้ าผสมวิตามิน
ตราสินค้าน้ี และยงัคงเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินย่ีห้อท่ีช่ืนชอบ ถึงแม้ยี่ห้ออื่นจะมีลกัษณะ
สรรพคุณและคุณสมบติัท่ีใกลเ้คียงกนั รวมถึงน ้ าด่ืมผสมวิตามินตราท่ีช่ืนชอบจะเป็นตวัเลือก
แรกท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ สาเหตุส าคญัท่ีท าให้การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน เน่ืองจากผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ถึงปัญหาเก่ียวกบั
สุขภาพและคน้หาขอ้มูล เปรียบเทียบคุณภาพ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์น ้ าด่ืมผสมวิตามิน 
และเลือกซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีตรงตามความตอ้งการจริง ๆ ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงเลือกซ้ือและ
ตดัสินใจด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินจากแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือ มีภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดี และเม่ือ
ผูบ้ริโภคเลือกด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีตรงตามความต้องการและรู้สึกประทบัใจเทียบเท่ากับ
ความคาดหวงัหรือเกินกว่าความคาดหวงันั้น ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือซ ้า 

 2.2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ในขั้นตอนแรก คือ การตระหนกัถึงปัญหา และการประเมินหลงัการซ้ือ สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั
ของ ณัฐชยา  ใจจูน (2559) เจตวฒัน์  เกษมไชยานนัท์ (2561) วรัญญา  ศกัด์ิสิงห์ และ ประพล  
เปรมทองสุข (2564) ท่ีพบว่า ดา้นการรับรู้คุณภาพโดยรวมมาจากแหล่งท่ีมีคุณภาพดีมากท่ีสุด 
รวมไปถึงการเลือกซ้ือจากแหล่งท่ีมีความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากการเห็นลกัษณะ
เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมมีมาตรฐานความปลอดภยั หลงัจากท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินท่ีด่ืมแลว้ตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัท่ีหวงัไวจึ้งเกิดการซ้ือซ ้ า 
สาเหตุส าคญัท่ีท าให้การรับรู้คุณภาพตราสินคา้มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจในขั้นตอนแรก 
และขั้นตอนสุดทา้ยเน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดความกงัวลและตระหนกัรู้ถึงปัญหาทางดา้นสุขภาพ 



114 CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 6 No. 2 (July – December 2023) 

 
 

รวมถึงความกงัวลดา้นอาหารท่ีรับประทานในชีวิตประจ าวนัอาจไดรั้บวิตามินท่ีไม่เพียงพอ  
จึงต้องการด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินเพ่ือเสริมสร้างภูมิคุ ้มกันแก่ร่างกาย และผู ้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์เร่ืองการด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินเพ่ือรักษาสุขภาพ และเม่ือเกิดการบริโภคน ้ าด่ืม
ผสมวิตามินแลว้ผูบ้ริโภค พบว่า น ้ าด่ืมผสมวิตามินนั้นตอบโจทยแ์ละท าให้คลายความกงัวล 
ถึงปัญหาด้านสุขภาพ อีกทั้งยงัท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อน ้ าด่ืมผสมวิตามินจึงเกิดการ
บริโภคซ ้า 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสม
วิตามินผ่านแอปพลิเคชันลาซาดา้ พิจารณาตั้งแต่การตระหนักรู้ถึงปัญหาจะพบว่าผูบ้ริโภค 
เกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหาด้านสุขภาพและเกิดความกังวลว่าการรับประทานอาหารใน
ชีวิตประจ าวนัอาจได้รับวิตามินไม่เพียงพอจึงต้องการด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินเพ่ือเสริมสร้าง 
ภูมิให้ร่างกาย หลงัจากเกิดการตระหนกัรู้แลว้ผูบ้ริโภคเกิดการคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติมจากหลาย
แหล่งประกอบกนั รวมไปถึงการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ จากราคาของน ้ าด่ืมผสมวิตามิน โดย
เลือกซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีระบุราคาไวอ้ย่างชดัเจนและเลือกซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินเพราะราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ และหาซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามินไดง้่าย ประกอบกบัการคน้หาขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเกิดการกระท าการซ้ือสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการของตนเองแลว้และเกิด
การช่ืนชอบ หลงัจากท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพน ้าด่ืมผสมวิตามินท่ีด่ืมแลว้ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและความคาดหวงัท่ีหวงัไว ้จึงเกิดการซ ้าซ้ือ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

1. ส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นสถานท่ี พบว่า ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจซ้ือ
น ้ าด่ืมผสมวิตามินจากการแสดงขอ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน และเลือกซ้ือจาก
ช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็ว เพ่ือให้ผูบ้ริโภคทราบและเกิดการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามินได้
อย่างง่ายและรวดเร็ว ผูวิ้จัยจึงแนะน าให้ผูป้ระกอบการค านึงถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
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ท่ีมีการแสดงรายละเอียดขอ้มูลอย่างชดัเจนและมีความโดดเด่นกว่าแบรนดค์ู่แข่งอื่น ๆ รวมถึง
เพ่ิมช่องการจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ังซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

2. ส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคจะเลือกน ้ าด่ืมผสม
วิตามินผ่านแอปพลิชนัลาซาดา้ จากการจดัอนัดบัให้เป็นสินคา้ขายดี และมีการจดัการส่งเสริม
ทางการตลาดของย่ีห้อน ้ าด่ืมผสมวิตามินอย่างสม ่าเสมอ เช่น การแจกส่วนลด โคด้ส่งฟรี โคด้
ส่วนลดคืนเงินในคร้ังถดัไป เป็นตน้ รวมไปถึงการเห็นโฆษณาน ้าด่ืมผสมวตามินบ่อย ๆ  ผูวิ้จยั
จึงแนะน าผูป้ระกอบการควรมีการจดัท าการส่งเสริมทางการตลาดท่ีสม ่าเสมอและมีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัเพื่อให้แตกต่างจากคู่แข่ง 

3.  ส่วนประสมดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือจากยี่ห้อท่ีน่าเช่ือถือถึงแมว่้าจะ
มีราคาจะสูงกว่าอีกย่ีห้อหน่ึง ผูวิ้จยัจึงแนะน าผูป้ระกอบการควรจะค านึงถึงการควบคุมคุณภาพ
และการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัสินคา้ของตวัเองให้ไดม้าตรฐานท่ีสม ่าเสมอ 

4.  ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ พบว่า การรับรู้คุณภาพโดยรวมจากแหล่งท่ีมี
คุณภาพท่ีดีมากท่ีสุด รวมไปถึงการเลือกซ้ือจากแหล่งท่ีมีความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือจาก
การเห็นลกัษณะเคร่ืองด่ืมมีมาตรฐานความปลอดภยั ผูวิ้จยัจึงแนะน าผูป้ระกอบการให้เน้นท่ี
คุณภาพท่ีดีของน ้ าด่ืมผสมวิตามิน เพราะเม่ือลูกคา้รู้ว่ามีคุณภาพสูงก็มีแนวโน้มจะซ้ือมากขึ้น 
ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการท าให้ผลิตภณัฑ์ของตนเองมีคุณภาพ 

5.  ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือและตดัสินใจด่ืมน ้าด่ืมผสมวิตามินจากแบรนดท่ี์น่าเช่ือถือ มีภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ท่ีดี และเม่ือผูบ้ริโภคเลือกด่ืมน ้ าด่ืมผสมวิตามินท่ีตรงตามความตอ้งการและรู้สึก
ประทบัใจเทียบเท่ากบัความคาดหวงัหรือเกินกว่าความคาดหวงัจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือ
ซ ้ า ผูวิ้จัยแนะน าให้ผูป้ระกอบสร้างภาพลักษณ์ของน ้ าด่ืมผสมวิตามินให้มีความน่าเช่ือถือ 
เน่ืองจากจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าด่ืมผสมวิตามิน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
การศึกษาในคร้ังถดัไปอาจจะมีการศึกษาในดา้นความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน

การตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมผสมวิตามิน ดา้นของความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัการตดัสินใจซ้ือ
น ้ าด่ืมผสมวิตามิน หรือศึกษาเจาะประเด็นในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดและการ
รับรู้คุณค่าของตราสินคา้เพ่ิมเติม 
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