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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจ            
เบเกอร่ีกบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ีแบรนด ์                                  
ผูท้า้ชิง (Brand challenger) และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของ                 
กลยุทธ์ของผูท้้าชิง (Brand challenger)ท่ีมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา                  
เลอแปงของผูบ้ริโภค 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีแบ่งรูปแบบการวิจยัเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ีเป็นแบรนด์ผูท้า้ชิง (Brand challenger) ใน
รูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเจาะลึก 
(In-Depth interview)  เป็นการถามเจาะลึกค าตอบอย่างละเอียด เพื่อให้ผูส้ัมภาษณ์อธิบายและให้
เหตุผลจากผูท่ี้มีหนา้ท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน 5 คน และส่วนท่ีสองเป็น
การศึกษาเก่ียวกับความสัมพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดของกลยุทธ์ของผูท้้าชิง (Brand 
challenger) ท่ีมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภค  โดยใช้
รูปแบบการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อสอบถามกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการรับรู้และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยส ารวจซ่ึงใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู ้บ ริ โภคก ลุ่มตัวอย่า งชาย -หญิง  ณ จุดจ าห น่าย สินค้า ร้ าน7-Eleven ใน เขต
กรุงเทพมหานครทั้งส้ิน  20 ร้าน จ านวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi Stage Random Sampling) 
 ผลการวิจัยพบว่า  การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ี เป็น                    
แบรนด์ผูท้า้ชิง มีการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การเลือกเขา้ตี โดยมีการ
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ส่ือสารผ่านทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ การส่ือสารผูบ้ริโภค (Customer) การส่ือสารผ่านราคา (Cost) การ
ส่ือสารผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Convenience) และการส่ือสารผ่านการส่งเสริมการตลาด 
(Communication) เม่ือน ามาปรับใชก้บักลยุทธ์การตีดา้นขา้ง(Flanking Attack) จึงท าให้เป็นจุดเด่นท่ี
เหนือกว่าผูน้  า และประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมากเพราะการส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Convenience) น้ีเป็นช่องทางท่ีสามารถสร้างการรับรู้และจดจ าให้กบัผูบ้ริโภคได ้ อีกทั้งยงัเป็นรอย
เช่ือมในการติดต่อส่ือสารระหว่างผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภคอีกด้วย และอ านวยความสะดวกในเร่ือง
ต่างๆส่งผลใหเ้กิดรอยต่อระหวา่งความชอบและการใชเ้กิดข้ึนอยา่งสะดวกรวดเร็ว  

ส าหรับผลการวิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์กบัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น 
พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง นั้นมี
การส่ือสารผา่นผูบ้ริโภค (Customer), ราคา (Cost), ความสะดวกในการหาซ้ือ (Convenience) และ 
การส่ือสารทางการตลาด (Communication) โดยมีการน ามาใช้ควบคู่และผสมผสานกลมกลืนกนั 
และใชทุ้กเคร่ืองมืออยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะไม่ใชเ้พียงอยา่งใดอยา่งหน่ึงเท่านั้น  เช่น เม่ือมีการจดั
กิจกรรมพิเศษก็จะมีการท าประชาสัมพนัธ์ควบคู่กนัไปดว้ย หรือจะเป็นการจดักิจกรรมพิเศษ ณ จุด
จ าหน่ายสินคา้ ร้าน 7-Eleven เพื่อกระตุน้ยอดขายภายในร้านนั้นๆ ทั้งน้ีเพื่อหวงัให้เกิดพฤติกรรมต่อ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 

 ดา้นการรับรู้ พบวา่ เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑต์ราเลอแปง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นึกถึงร้าน 
7-Eleven  เป็นอนัดับแรก รองลงมาคือนึกถึงสินค้าท่ีมีคุณภาพ  และ Sponsorship ตามล าดับ 
ระยะเวลาท่ีรู้จักผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง คนส่วนใหญ่จะรู้จักมาเป็นระยะเวลา 1-2 ปี โดยรู้จัก
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรกผา่นช่องทางการจดัจ าหน่าย ณ ร้าน 7-Eleven มากท่ีสุด แต่ทั้งน้ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่ายงัคงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีความแตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกันท่ี
จ าหน่ายอยู่ทัว่ไป แต่มีความได้เปรียบทางช่องทางการจดัจ าหน่าย ท าให้สามารถหาซ้ือได้ง่าย
มากกวา่ และใชกิ้จกรรมพิเศษเขา้มาช่วยทางการตลาดท าใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายยิง่ข้ึน  
 ส่วนดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือ
คือ เคก้โรล ความถ่ีในการซ้ือนั้นไม่แน่นอน จ านวนช้ินท่ีซ้ือต่อคร้ังคือ 1 ช้ิน ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
สามารถหาซ้ือไดจ้ากร้าน 7-Eleven ซ่ึงมีความสะดวกในการซ้ือเป็นอยา่งมาก  เป็นสินคา้ท่ีมีความ
เหมาะสมกับราคา ส่วนใหญ่แล้วผูบ้ริโภคจะซ้ือไปรับประทานเอง และเหตุผลส าคญัท่ีซ้ือคือ
ตอ้งการทดลองรสชาติ 
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ABSTRACT 
 
 The research of “the relationship between marketing communication of a market 
challenger in the bakery business and the perception and behavior of consumers in Bangkok: A 
Case Study of branded Lepan” aims to study the marketing communication strategy of Lepan 
products as a brand challenger and to study the relationship between the market mix of brand 
challenger’s marketing communication and consumers’ perception and behavior toward Lepan 
products.   
 In this study, the research was divided into 2 parts. Firstly, the study on the marketing 
communication strategy of Lepan products as a brand challenger was conducted in the Qualitative 
Research by in-depth interview containing specific questions requiring detailed answers so that 
explanation and rationale were given by 5 persons in charge of Lepan products. Second part, the 
study on the relationship between the market challenger’s marketing communication strategy and 
consumers’ perception and behavior toward Lepan products was conducted in the Quantitative 
Research by asking samples about consumers’ perception and behavior toward Lepan products. 
This research phase employed instrument collecting data from samples, both male female, at 20 7-
Eleven stores around Bangkok with amount of 400 samples selected by the Multi Stage Random 
Sampling.  
 It found that the marketing communication strategy of Lepan products as a brand 
challenger implemented its marketing communication strategy by choosing a general attack 
strategy based on 4 Cs: Customer, Cost, Convenience and Communication. When it was applied 
with flanking attack strategy, it become a prominent point predominating a brand leader and 
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succeeded brilliantly due to Convenience which could create customers’ perception and cognition 
as well as connecting communication between its products and customers and facilitating other 
issues resulting in connection between liking and usage conveniently. 
 Regarding the study on the relationship of consumers’ perception and behavior, it 
found that the relationship between the marketing communication of the brand challenger, Lepan, 
applied 4 Cs: Customer, Cost, Convenience and Communication efficiently, not only one element. 
For example, when an event was held, there are always public relation and promotion at 7-Eleven 
stores in order to increase sales and affect consumers’ making decision. 
 Consumers’ perception and behavior, it found that as mentioned Lepan products, most 
samples initially thought of 7-Eleven stores followed by quality products and sponsorship, 
respectively. To describe the products’ perception period, most of them answered 1-2 years and 
first recognition was caused by the 7-Eleven distribution channel. However, customers regarded it 
failed to make any difference from other same kind of general product but gained advantage from 
the distribution channel causing it was easier to sell and used its event marketing to boost and 
reach target group. Summarily, it gained customers’ perception effectively and efficiently.  
 According to Lepan products buying behavior, it found that most samples preferred 
buying a roll cake, frequency was not stable; buying quantity was 1 unit. Lepan products are 
accessible at the 7-Eleven store providing more convenience and it gives reasonable price. Mostly, 
customers buy for themselves and their desire for testing its deliciousness was a significant reason. 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 ในท่ีสุดงานวจิยั เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของ
ธุรกิจเบเกอร่ี กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา 
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงได้เสร็จส้ินลงแล้ว ผูว้ิจ ัยต้องขอกล่าวถึงบุคคลท่ีมีส่วนเก่ียวข้องใน
ความส าเร็จดงัต่อไปน้ีคือ 
 กราบขอบพระคุณ ดร.มนต์ ขอเจริญ อาจารย์ท่ีปรึกษาอนัทรงเกียรติ ส าหรับความ
กรุณาเอาใจใส่ให้ค  าปรึกษาอนัมีค่ายิ่ง รวมทั้งให้ก าลงัใจ ให้ค  าแนะน า และมอบส่ิงดีๆให้แก่ผูว้ิจยั
มาโดยตลอด  และกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.พนารัตน์ ล้ิม, อาจารย ์ดร.อรอนงค ์
โฆษิตพิพฒัน์, อาจารย ์ดร.พสุ  ชยัเวฬุ  ท่ีเป็นคณะกรรมการในงานวิจยัน้ี และได้ช่วยตรวจสอบ
ความเรียบร้อย ติเตียน ในเร่ืองต่างๆ ท าใหง้านวจิยัช้ินน้ีออกมาอยา่งสมบูรณ์แบบท่ีสุด 

  กราบขอบพระคุณบุคลากรอนัส่งคุณค่าจากบริษทัซีพีแรม จ ากดั ผูผ้ลิตขนมปังเลอแปง 
ดัง ต่อไปน้ีคือ  คุณสาธิต เ จียมบุรเศรษฐ์ ,  คุณมนัสพงษ์  ภาวิข  า ,  คุณพงษ์ศิ ริ   บุญช่วย ,                     
คุณพรหมสวรรค์ อน้วงษ ์ท่ีกรุณาให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั  และคนส าคญัท่ีขาดไม่ได้
ซ่ึงเป็นแรงบนัดาลใจท่ีท าให้เกิดงานวิจยัช้ินน้ีและเป็นคนส าคญัในการให้ขอ้มูลอีกทั้งยงัเป็นคน
แนะน าให้รู้จกักบับุคลากรขา้งตน้ท่ีไดก้ล่าวมานั้นก็คือ คุณจกัรพงษ์  พงษ์ไพบูลย ์ ถา้ขาดบุคคล
เหล่าน้ีท่ีกล่าวมาท่านใดท่านหน่ึงงานวจิยัช้ินน้ีคงจะส าเร็จลุล่วงไปไม่ได ้ 

  กราบขอบพระคุณคุณชลาลยั  พงษศิ์ริ ท่ีให้ค  าปรึกษาในทุกๆเร่ือง ตั้งแต่วนัแรกท่ีเป็น
นกัศึกษา จนถึงจบวิทยานิพนธ์เล่มน้ี อีกทั้งยงัช่วยในการตรวจทานและจดัหนา้ในงานวิจยัช้ินน้ี ถา้
ขาดบุคคลท่านน้ีไป ผูว้จิยัคงไม่สามารถท่ีจะมีงานวทิยานิพนธ์ช้ินน้ีออกมาได ้

    ขอบคุณคุณฐิติ  ลีละโรจน์ และคุณสุธิตา  หมายเจริญ  เพื่อนท่ีแสนดีท่ีค่อยอยูเ่คียงขา้ง 
และใหก้ าลงัใจกนัเสมอมา 

  สุดท้ายน้ี ขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้า ขอบคุณพ่อสมรส มู่ฮ ัมหมัด แม่              
สมจิตต์  มู่ฮมัหมดั และพงศธร  มู่ฮมัหมดั น้องชายของผูว้ิจยั ท่ีเป็นก าลงัใจส าคญั อนัมีค่าและมี
ความหมายมากส าหรับผูว้ิจยั  ความรักจากทุกคนในครอบครัวท าให้ผูว้ิจยัผา่นพน้อุปสรรคปัญหา 
และความทอ้แทต่้างๆไปได ้เพราะทุกคนคือผูท่ี้อยูเ่บ้ืองหลงัของทุกๆความส าเร็จของผูว้จิยัเสมอมา  
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1.1  ควำมส ำคัญและควำมเป็นมำของปัญหำ 

  "ชัยชนะไม่ใช่เร่ืองยาก...แต่การจะรักษาชัยชนะนั้นเป็นเร่ืองยากกว่า" จะเห็นได้ว่า
ธุรกิจในปัจจุบนัน้ีมีการเปล่ียนแปลงผูแ้พผู้ช้นะอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภคท่ี
ลูกคา้มีความอ่อนไหวง่าย จึงอยูท่ี่ผูใ้ดจะมีความแข็งแกร่งและมีโอกาสมากกวา่กนั ซ่ึงการแข่งขนั
ทางการตลาดในปัจจุบนันั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 กลุ่มโดยสัดส่วน 100% ดงัน้ีคือ Leader 
(ผูน้ า) จะอยูป่ระมาณ 40% Challenger (ผูท้า้ชิง) 30% Follower (ผูต้าม) 20% และ Niches (ตลาด
เฉพาะ) ประมาณ 10% แต่ในงานวิจยัน้ีจะขอกล่าวถึงตลาดผูท้า้ชิง (Market Challenger)  (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2535, น.79) 

 ธุรกิจท่ีมีส่วนครองตลาดเป็นอันดับสองรองจากผู ้น าอุตสาหกรรมในตลาดนั้นๆ 
บางคร้ังอาจจะเรียกวา่เป็นผูท้า้ชิงตลาด (Market challengers) ซ่ึงในขณะน้ีไดถื้อวา่เป็นท่ีน่าจบัตา
มองไม่นอ้ยไปกวา่ผูน้ าเลยทีเดียว  และบางคร้ังอาจจะมีโอกาสท่ีจะเติบโตไดอ้ยา่งไม่รู้ตวั  เพราะใน
การท าการตลาดของผูท้า้ชิงหลายรายท่ีผา่นมานั้นสามารถเขา้มามีบทบาทและยืดพื้นท่ีบางส่วนจาก
ผูน้ าได้ หรือบางทีก็แซงหน้าผูน้ าสินคา้นั้นไปเลย ไม่ว่าจะเป็นการตลาดระดับโลกอย่างตลาด
รถยนต์ท่ีผูท้า้ชิงอยา่งประเทศญ่ีปุ่นท่ีสามารถตีตลาดรถยุโรปไดอ้ยา่งไม่น่าเช่ือ หรืออย่างประเทศ
ไทยเองก็มีผูท้า้ชิงอยูห่ลายรายท่ีแซงหนา้ผูน้ า หรือก าลงัตามหลงัผูน้ ามาแบบติดๆ เช่น เจา้ของตลาด
ชาเขียวเจา้แรกอยา่งยนิูฟ ท่ีโดนชาเขียวตราโออิชิแซงหนา้ไป แต่โออิชิเองก็ก าลงัจะถูกชาเขียวนอ้ง
ใหม่อยา่งอิชิตนัท่ีก าลงัเดินหนา้มาเป็นผูท้า้ชิงเขา้มาแยง่สัดส่วนการครองตลาดไปอีกที หรือจะเป็น
กรณีค่ายมือถือระหวา่งผูน้ าอยา่ง AIS ท่ีมีผูท้า้ชิงอยา่ง DTAC และ TRUE ท่ีก าลงัตามมาติดๆ หาก
AIS พลาดไปแมแ้ต่นิดเดียวก็คงถูกแซงหน้าได้ทนัทีเช่นกนั หรือจะเป็นผา้ออ้มมามีโปโกะก็น า             
กลยทุธ์ผูท้า้ชิงมาใชก้บัเจา้ตลาดเดิมอยา่งผา้ออ้มยีห่อ้แพมเพอร์สเช่นกนั แมแ้ต่กระทัง่ธนาคารเองก็
ยงัน ากลยทุธ์ของผูท้า้ชิงมาใช ้อยา่งเช่นธนาคารไทยพาณิชยท่ี์ก าลงัขบัเค่ียวอยูก่บัธนาคารกรุงเทพท่ี
เป็นเจา้ตลาดอยูใ่นขณะน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2535, น.226) 
 ฉะนั้นหลายธุรกิจจึงขอเป็นผูท้า้ชิงอย่างเหนือชั้นเพราะเม่ือไม่ได้อยู่อบัดบัหน่ึงแต่ก็
พร้อมท่ีจะอยูใ่นฐานะของผูท้า้ชิงท่ีมีผลก าไรหรือผลตอบแทนสูงกว่าผูน้  าตลาดไดเ้ช่นกนั เพราะ            
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ผูท้า้ชิงเองมองเห็นวา่เม่ืออยู่ในอนัดบัสองของตลาดก็ยงัไม่น่าเกลียดอะไร ตรงกนัขา้มถา้หากผูท้า้
ชิงไม่คิดสร้างสรรค์อะไรใหม่ๆ บางคร้ังจากอนัดบัสองของตลาดก็กลายเป็นอนัดบัสุดทา้ยของ
ตลาดไดเ้ช่นกนั ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่กบัผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์นั้นๆเป็นส าคญั ดงันั้นจะ
เห็นได้ว่าบทบาทของผูท้ ้าชิงนั้นมีความส าคญัแค่ไหน เพราะในโลกของธุรกิจแล้วเราจะมอง
เพียงแต่ผูน้ าอยา่งเดียวไม่ได ้ผูท้า้ชิงเองก็มีบทบาทส าคญัเฉกเช่นเดียวกนั และท่ีส าคญัผูท้า้ชิงท่ีดี มี
ความเขา้ใจตลาดวนัหน่ึงก็จะกา้วมาเป็นผูน้ าตลาดไดเ้อง  
ท าไมจึงตอ้งผลิตภณัฑต์รา "เลอแปง"  

 ความนิยมเบเกอร่ีของคนไทยยุคปัจจุบัน มีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึนเ ร่ือยๆ การ
รับประทานเบเกอร่ีจึงไดถู้กเผยแพร่จนกลายเป็นอาหารจานหลกัประจ าวนั มีการปรับปรุงพฒันา
และมีการสร้างสรรค์รูปแบบใหม่ๆข้ึนมามากมาย อุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าเบเกอร่ีก็ช่วย
อ านวยความสะดวกและมีความทนัสมยัมากข้ึน อีกทั้งวตัถุดิบในการท าก็หาง่าย  ท าให้ราคาของ                
เบเกอร่ีไม่แพงจนเกินไป ความนิยมเบเกอร่ีของคนไทยจึงเพิ่มข้ึนไปอีก จนเบเกอร่ีตอบโจทย์
ผู ้บริโภคในยุคปัจจุบัน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้ทุกช่วงเวลา  
นอกจากน้ีเบเกอร่ียงักลายเป็นอาหารท่ีตอ้งถูกน าเขา้ไปผสมผสานในงานต่างๆมากข้ึน ไม่วา่จะเป็น
งานเล้ียงสังสรรค ์งานสัมนาวชิาการ งานบริการท่องเท่ียว  หรือแมแ้ต่งานศพ ท าให้ตลาดเบเกอร่ียงั
มีโอกาสขยายตวัไดอี้กมาก และจากกระแสความนิยมในการบริโภคขนมเบเกอร่ีเพิ่มมากข้ึน ท าให้
เกิดร้านเบเกอร่ีเพิ่มมากข้ึน ทั้งร้านเล็กร้านใหญ่มากมายจนเกิดการขยายตวัของตลาดท่ีสูงข้ึน และ
เกิดเป็นการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนตามมา   

PMA %Share

Deli Food 27%

Bakery 23%

Pasteurized Milk 20%

Counter Fast food 17%

Meal 14%

�                              56
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 และหน่ึงในนั้นท่ีเขา้ร่วมกบัธุรกิจเบเกอร่ีก็คือ บริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั 
หรือ “ซีพีแรม”  หน่ึงในบริษทัท่ีอยูใ่นกลุ่ม ซีพี ออลล์ หรือ ร้านอ่ิมสะดวก 7-Eleven ซ่ึงก่อตั้งเม่ือปี 
2539 ปัจจุบนัมีเงินทุนจดทะเบียน 600 ลา้นบาท ในดา้นการด าเนินธุรกิจ “ซีพีแรม”เป็นผูผ้ลิตและ
จดัจ าหน่ายอาหารพร้อมรับประทานแช่เยอืกแขง็และแช่เยน็ รวมทั้งเบเกอร่ี ยีห่อ้ “เลอแปง”   

  “เลอแปง”ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีอบสด คุณภาพมาตรฐานเทียบเท่าร้านเบเกอร่ีตามโรงแรม
และห้างสรรพสินคา้ชั้นน าแต่มีขนาดและราคายอ่มเยา โดยช่องทางการจ าหน่ายผา่นร้าน 7-Eleven 
93% และช่องทางอ่ืนๆอีก 7%  มียอดขายเติบโตต่อเน่ืองข้ึนเร่ือยๆ ในปี 2549 มียอดขายถึง 1,150 
ลา้นบาท และจนถึงปัจจุบนัมียอดขายอยูท่ี่ 4,500 ลา้นบาท และทะยานข้ึนมาเร่ือยๆจนกลายมาเป็น
อนัดบั 2 ของผลิตภณัฑก์ลุ่มเบเกอร่ีรองจากผลิตภณัฑ์ตราฟาร์มเฮา้ส์ ดงัภาพท่ี 1.2-1.4 (แผนพฒันา
บุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.47) 

FARM HOUSELE 
43%

N=130

LE PAN

40%
N=119

S&P
9%

              �                     �                    

 
 
ภำพที ่1.2  กราฟแสดงยอดขายผา่นทางช่องทางต่างๆของผลิตภณัฑต์รา “เลอแปง” ปี 2556 
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�อ ขำ�  ำส นค ำ  เลอแปง 
 ล ำ   ำเน นงำนที ่ ำนมำ     -    

 
ภำพที ่1.3  กราฟแสดงยอดขายผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ตั้งแต่ปี 2549 -2557 

 

FARM HOUSELE 

43%
N=130

LE PAN

40%
N=119

S&P
9%

BAKER
LAND

3%

OTHERS
5%

N = 300

40% of RDs chose Le Pan as their most consuming brand because of its taste (filling) 
while 43% chose Farmhouse because of bread softness

HOW TO DO BETTER
Potential brand proposition: Evidence

 
 
ภำพที ่1.4  กราฟแสดงยอดขายเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง และผลิตภณัฑต์ราฟาร์มเฮา้ 
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  แต่ทั้งๆท่ียอดขายของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงข้ึนเป็นอนัดบั 2 อยา่งรวดเร็ว ตรงกนัขา้ม
กบัการรับรู้และจดจ าของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของคนส่วนใหญ่กบัไม่รู้จกัมากนกั ซ่ึงผลการวิจยั
จากบริษทั ฟอร์ไซส์ ปี 2549  พบวา่ Brand Awareness (การรู้จกัแบรนด์) ของผลิตภณัฑ์ตรา                     
เลอแปงนอ้ยมาก โดยมีการเอ่ยเองเพียง 2%  และการย  ้าเพียง 11% ดงัภาพท่ี 1.5  (แผนพฒันา
บุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.48) 

N = 300

 ำ  ับ     ำส นค ำ  เลอแปง  ปี     
Awareness of “Le Pan”

                 %                  %              %

2%

62%

17%
4%

13%
2%

11%

69%

10%

4%

5%

1%

21%

3%

29%

23%
15%

9%

Le Pan Farm House S&P Yamazaki Bakerland Kudsan

Unaided - first Unaided - next Aided

             
          %

 
 
ภำพที ่1.5 การรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง (ผลวจิยัจากบริษทั ฟอร์ไซส์ ปี 2549) 

 
  ท าใหผู้บ้ริหารเร่ิมมองถึงการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีจดจ ามากข้ึน เกิดความตอ้งการท่ี

เพิ่มความรู้จกั (Brand Awareness) ตอ้งการสร้างตราผลิตภณัฑ์ (Brand Building) เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนักบัผูน้ าตลาดโดยเฉพาะฟาร์มเฮาส์ พร้อมกบัการขยายและเพิ่มส่วน
แบ่งตลาดใหเ้ติบโตอยา่งมัน่คงและย ัง่ยืน เพราะวา่จะท าการขายท่ีตวัผลิตภณัฑ์อยา่งเดียวไม่ได ้ ซ่ึง
การแข่งขนันั้นไม่ไดแ้ข่งขนัในระดบัผลิตภณัฑ์อยา่งเดียวแต่เป็นการแข่งขนัในระดบัตราผลิตภณัฑ์
ดว้ย จึงเร่ิมมองถึงตราผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั  
 และหลงัจากนั้นในเวลาไม่นาน  “เลอแปง”ไดใ้ชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของตรา
ผลิตภณัฑ์เขา้มาปรับใช ้ซ่ึงผลงานวิจยัล่าสุดปี 2556 จากบริษทั ฟอร์ไซส์ กลบัออกมาว่า มากกว่า 
50% ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีมุมมองใหม่กบัเลอแปง ซ่ึงเกิดการรับรู้และจดจ ามากท่ีสุด
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เม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ โดยข้ึนมาเป็นอนัดบั 2 รองจากแบรนด์อนัดบั 1 อยา่งฟาร์มเฮา้ส์ ดงัภาพ
ท่ี 1.6 (แผนพฒันาบุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.48)  

28%

59%

10%
1% 1%

38%

38%

42%

11% 9% 1%

33%

3%

48%

61%
53%

29%

Aided

Unaided - next

Unaided - first

99% 100% 100% 73% 63% 30%

66% 97% 52% 12% 10% 1%

Total
Awareness

Unaided
Awareness

N = 300

 ำ  ับ     ำส นค ำ  เลอแปง  ปี     
Awareness of “Le Pan”

           %
               %
                 %

66%

 
 
ภำพที ่1.6  การรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง (ผลวจิยัจากบริษทั ฟอร์ไซส์ ปี 2557) 
 

 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงอยากท่ีจะศึกษาเจาะลึกไปถึงเร่ืองการส่ือสารการตลาดในฐานะของ                  
ผูท้า้ชิงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ซ่ึงปัจจุบนัเคร่ืองมือต่างๆในการส่ือสารการตลาดมีความส าคญั
เป็นอยา่งมาก ไม่วา่จะเป็นตราผลิตภณัฑ์ซ่ึงสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มต่อยอดขายและก่อก าเนิดคุณค่า
ต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้  การสร้างตราผลิตภัณฑ์จึงเป็นท่ีนิยมและกลายเป็นปรัชญาแห่ง
ความส าเร็จของวิชาการด้านการตลาด เพราะเม่ือใครก็ตามท่ีสามารถสร้างสินคา้และบริการจน
ผูบ้ริโภคสามารถจนจ าและนิยมชมชอบในตราผลิตภณัฑ์นั้นๆไดอ้ย่างต่อเน่ืองย่อมถือว่าประสบ
ความส าเร็จในการสร้างตราผลิตภณัฑ ์(Branding) อยา่งลน้เหลือ  (พรรณา ทรัพยก์ุญชร, 2547, น.2) 
 จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ท าให้ผูว้ิจยัในฐานะนกันิเทศศาสตร์จึงเกิดความสนใจท่ีจะ
ศึกษาถึงความส าคญัของการส่ือสารการตลาดของตราผลิตภณัฑต์ราเลอแปง และอยากท่ีจะศึกษาวา่
เม่ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ไดก้า้วมาในอยูใ่นฐานะของผูท้า้ชิงแลว้ มีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ใดบา้งท่ีก าลงัใชอ้ยูใ่นขณะน้ี และมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งไร
บา้ง  ผูว้จิยัจึงเลือกศึกษาในหวัขอ้ “ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิง
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ของธุรกิจเบเกอร่ี กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง” ซ่ึงคาดว่าผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อไปในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้
แขง็แกร่งและสอดคลอ้งกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค  และเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้สนใจน าไปพฒันา
และประยกุตใ์ชต่้อไป  
 
1.2  ปัญหำน ำว จั� 
 1. การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ีเป็นแบรนดผ์ูท้า้ชิงเป็นอยา่งไร 
 2. ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของกลยทุธ์ผูท้า้ชิงท่ีมีผลต่อการรับรู้และ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร 
 
1.3  ว ัถุป ะสงค์ 
 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในฐานะท่ีแบรนดผ์ูท้า้ชิง   
 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของกลยทุธ์ผูท้า้ชิงท่ีมีผลต่อการ
รับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
 
1.4  ขอบเข ของ ำ ว จั� 
  การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดมุ้่งศึกษาตวัแปร ดงัน้ี 
 1)  ตวัแปรอิสระ (Independent variables) คือ 
 1.1)  ลกัษณะของผูบ้ริโภค (ประชากรศาสตร์) ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา  
อาชีพ  รายได ้ 
 1.2)  การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในฐานะท่ีเป็นแบรนดผ์ูท้า้ชิง ท่ีมีผลต่อ 
การรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2)  ตวัแปรตาม (Dependent variables) คือ การรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา             
เลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการศึกษาคร้ังน้ีมีรูปแบบการวจิยั 2 วธีิคือ  
  2.1)  การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง
เจาะลึก เป็นการถามเจาะลึกค าตอบอยา่งละเอียด เพื่อให้ผูส้ัมภาษณ์อธิบายและให้เหตุผล และเพื่อ
ศึกษาการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ีแบรนด์ผูท้า้ชิง (Brand challenger) จาก
ผูบ้ริหาร  
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 2.2) การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อสอบถามกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัการ
รับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยส ารวจจากผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง 
ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ในการวิจัยค ร้ัง น้ีผู ้วิจ ัยก าหนดขอบเขตของการศึกษาวิจัยโดยมุ่ง ท่ีจะศึกษา
“ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจเบเกอร่ี กบัการรับรู้ 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง” ตั้งแต่เดือน 
มกราคม ถึงเดือนเมษายน 2558  
 
1.5  สมมุ  ฐำน ำ ว จั� 
  1. การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงมีความสัมพนัธ์กบัรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 
 3. ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  รายได ้ท่ีแตกต่างกนั จะใชก้าร
ส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั 
 
1.6  ป ะโ�ชน์ทีค่ำ ว ำจะไ   ับ 
 1. ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ในการน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปปรับใช้เป็น
แนวทางในการตดัสินใจวางแผนการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ตรา “เลอแปง” ให้ประสบความส าเร็จ
และคงอยูใ่นใจอยูผู่บ้ริโภคตลอดไป 
 2. ผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปปรับใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้ของธุรกิจ
ท่ีก าลงัเป็นผูท้า้ชิงในตลาดใหป้ระสบความส าเร็จต่อไป  
 3. ผลการวิจยัจะเป็นแนวทางในการน าความรู้ในเร่ืองกลยุทธ์ของผูท้า้ชิง (Brand challenger) 
เก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (IMC) มาประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อไปได ้
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1.7  น �ำมศัพท์เฉพำะ 
    ำ ล  ภัณฑ์ หมายถึง  ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีหลากหลายชนิด ทั้งแซนวิช ขนมปัง เคก้  
โรล  คุกก้ี  และอ่ืนๆ ท่ีน ามาจ าหน่ายในตลาดคา้ปลีกทัว่ไป ซ่ึงวางจ าหน่ายภายใตต้ราผลิตภณัฑ์
“เลอแปง” 
 ควำมสัมพันธ์ หมายถึง ความเก่ียวโยงกันระหว่างแผนการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดในฐานะผูท้า้ชิงกบัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ำ ส่ือสำ  ำ  ลำ ของ   ท ำช ง (Marketing challenger) หมายถึง แผนการด าเนิน
กิจกรรมทางการส่ือสารตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของตราผลิตภณัฑเ์ลอแปง โดยใชก้ลยุทธ์การเลือกเขา้
ตี ซ่ึงประกอบไปดว้ย  
 1. การตีซ่ึงหนา้ (Frontal  Attack) การใชเ้คร่ืองมือการตลาดต่อสู้ระหวา่งสินคา้ 

2. การตีดา้นขา้ง (Flanking  Attack) การตีจุดอ่อนของคู่แข่ง  
 3. การตีโอบล้อม (Encirclement  Attack) การเสนอผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลายแบบ 

หลายคุณภาพ และหลายราคา  
 4. การตีผา่น (Bypass) การเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ รวมทั้งการขยายตลาดใหม่ 
 ส วนป ะสมทำง ำ  ลำ ของ   ท ำช ง หมำ�ถึง การเอาชนะคู่แข่งโดยใช้กลยุทธ์               
ผูท้า้ชิงมาประยกุตใ์ชก้บัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด โดยมุ่งจะก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจาก
ผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีก าหนดหรือคาดหมายเอาไวล่้วงหนา้ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยผ่านทาง
เคร่ืองมือทางการตลาดทั้ง  4 ดา้น (4 C’s) คือ การส่ือสารผา่นผลิตภณัฑ์ (Consumer’s Need), การ
ส่ือสารผ่านราคา (Cost), การส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Convenience) และ ส่ือสารผ่าน
การส่งเสริมการตลาด (Communication)  
  ำ  ับ    (Perception) หมายถึง การรู้จกั การจดจ า ความคิดเห็น และภาพลกัษณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์หรือเป้าหมายของบริษทัท่ีคาดวา่
จะไดรั้บจากผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 พฤ     ม ำ ซ้ือ (Behavior)  หมายถึง ความถ่ีในการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือซ ้ าประเภท
ของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ จ านวนเงินท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ  และปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงในแต่ละคร้ัง 
    บ  โภค (Consumer) หมายถึง ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ณ ร้าน 7-Eleven ในเขต
กรุงเทพมหานคร 50 เขต เขตละ 1 สาขา ร่วม 50 สาขา 
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บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 งานวิจยัเร่ือง  “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของ

ธุรกิจเบเกอร่ี กับการรับรู้ และพฤติกรรมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง” ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดการบริหารตราสินคา้ (Brand Management Concept) 

 2.2  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Concept) 
 2.3 แนวคิดกลยทุธ์ผูท้า้ชิงตลาด (Market challenger strategies)  
 2.4  แนวคิดการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Perception  Concept) 
 2.5  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior Concept) 
 2.6  สถานการณ์ตลาดเบเกอร่ี  
 2.7  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  2.8  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
2.1  แนวคิดการบริหารตราสินค้า (Brand Management Concept) 
 ปัจจุบนัเจา้ของผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการส่วนใหญ่ต่างก็ให้ความส าคญักบัการบริหารตรา
สินคา้ (Brand Management) เป็นอยา่งมาก เน่ืองจากสภาพธุรกิจในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอดเวลา และมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง ตราสินคา้ใหม่ๆเกิดข้ึนมามากมายในตลาดจนนบัไม่
ถว้น หากไม่สามารถดูแลรักษาตราสินคา้ท่ีมีอยูไ่วไ้ด ้ตราสินคา้นั้นก็จะลม้หายตายจากไปจากตลาด
ได้ง่ายๆ ดงันั้น ด้วยสภาพดังกล่าวจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีการดูแลรักษาตราสินคา้ด้วยการ
บริหารตราสินคา้นั้นใหค้งอยูใ่นตลาดไดอ้ยา่งยนืยาว สามารถครองใจผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเน่ินนานทุก
ยคุทุกสมยั 
 เค.แอล. เคลเลอร์, 1998 (อา้งถึงใน ปิยะวรรณ  พุมโพธ์ิ, 2545, น.5) ไดใ้ห้ค  านิยามของ
การบริหารตราสินคา้วา่ หมายถึง การสร้างตราสินคา้ให้มีพลงัและสามารถครองใจผูบ้ริโภคโดยใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดต่างๆสนบัสนุน ทั้งน้ี องคป์ระกอบทุกดา้นไม่ว่าจะเป็นช่ือตราสินคา้ โลโก ้
พนักงาน องค์กรผูผ้ลิต ผูบ้ริหารองค์กร ส่ิงท่ีเช่ือมโยงเข้ากับสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ตลอดจนรูปแบบการโฆษณาลว้นมีส่วนส่งเสริมตราสินคา้ทั้งส้ิน 
 ตราสินคา้ถือเป็นหวัใจส าคญัของแนวคิดทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ทุกประเภท ไม่วา่
จะเป็นสินคา้หรือบริการใดก็ตามท่ีมีอยูใ่นตลาด เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะใชต้ราสินคา้เป็นปัจจยั
หลักในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการโดยท่ีตราสินค้าจะเป็นตัวก าหนดหรือบ่งบอกถึง
คุณสมบติัหรือบริการ อาทิ คุณภาพ ราคา และประโยชน์ ตลอดจนความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจาก
สินคา้หรือบริการนั้นๆไดอ้ยา่งชดัเจนท่ีสุด 
 ผูบ้ริหารและนักการตลาดหลายองค์กรจึงให้ความส าคญัต่อตราสินค้ามาก แต่หาก
ผูบ้ริหารหรือนกัการตลาดยงัไม่สามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ (Product Brand) 
และช่ือตราสินคา้ (Brand Name) ไดอ้ยา่งชดัเจนหรือมกัจะเขา้ใจวา่ ถา้มี Brand Name ก็หมายความ
วา่ไดต้ราสินคา้แลว้ ถือวา่ผูบ้ริหารหรือนกัการตลาดคนนั้นไม่เขา้ใจความหมายของค าวา่ตราสินคา้
อย่างแทจ้ริง และเป็นเร่ืองค่อนขา้งยากท่ีจะท าการตลาดในยุคน้ี ซ่ึงเป็นยุคแห่งตราสินคา้ (Brand 
Age) ใหป้ระสบผลส าเร็จ ดงันั้นจึงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งสร้างความเขา้ใจต่อความหมายของค าวา่
ตราสินคา้ใหช้ดัเจน (วทิวสั  ชยัปาณี และคณะ, 2546, น.7) 
 2.1.1  ความหมายของตราสินคา้ (Brand) 
 เดวิด  อาเคอร์ (Aaker, 1996, p.28) กล่าววา่ Brand คือการสร้างความแตกต่างให้กบัช่ือ
หรือสัญลกัษณ์ ไดแ้ก่ โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้หรือการออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตลอดจนสินคา้หรือ
บริการท่ีสามารถบ่งบอกความเป็นสินคา้หรือบริการของผูข้ายท่ีแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืนได ้
 วิทวสั  ชยัปาณี และคณะ (2546, น.7) ให้ความหมายของ Brand คือทุกอยา่งท่ีสินคา้มี
ทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้หรือตรานั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั
บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ 
(Status) ประสบการณ์ (Experience) และ ความสัมพนัธ์ (Relationship) 
 ธงชยั  สันติวงษ ์(2538, น.189) ให้ความหมายของ Brand วา่เป็นค าท่ีมีความหมายกวา้ง
ท่ีใช้บรรยายถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาจเป็นทั้งค  าพูด ช่ือ สัญลกัษณ์ หรือเคร่ืองหมายหรือ
หลายๆอย่างรวมกนัได ้โดยปกติทั้งผูผ้ลิตและคนกลางมกัจะใช้ตราสินคา้เพื่อการจดจ าสินคา้ของ
ตนเอง และเป็นเคร่ืองแยกความแตกต่างของตราสินคา้ของตนจากคนอ่ืนๆแต่ค าวา่ 

 เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) เป็นค าทางกฎหมายซ่ึงประกอบดว้ย ค าพดู ช่ือ  
สัญลกัษณ์ท่ีกฎหมายยอมรับใหใ้ชเ้ป็นตราของสินคา้ได ้
 ช่ือยี่ห้อหรือช่ือตราสินคา้ (Brand name) นั้นเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ท่ีสามารถระบุ
ออกเสียงได ้เช่น บะหม่ียีห่อ้ “มาม่า” น ้ามนัพืชยีห่อ้ “กุ๊ก” หรือนมยีห่อ้ “แลคตาซอย” เป็นตน้ 
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 โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหน่ึงของช่ือตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายหรือทั้งสองรวมกนัท่ีใช ้
ในการโฆษณา 
               ค าขวญั (Slogan) หมายถึง ขอ้ความสั้นๆ ท่ีแสดงถึงลกัษณะเฉพาะตวัของผลิตภณัฑ ์

 เคร่ืองหมายประกนัคุณภาพ (Certification Mark) หมายถึง ส่ิงท่ีใชแ้สดงถึงคุณภาพของ
สินคา้และบริการท่ีดีท่ีมีคุณสมบติัได้ตามมาตราฐานท่ีก าหนด เช่น เคร่ืองหมายของ “มาตรฐาน
อุตสาหกรรม” ท่ีกระทรวงอุตสาหกรรมออกให้ส าหรับผูผ้ลิตท่ีไดผ้ลิตสินคา้ไดม้าตรฐานตามท่ี
ก าหนด และไดมี้การตรวจหรือทดสอบแลว้ 
 ลิขสิทธ์ิ (Copyright) หมายถึง วรรณกรรมหรือการประพนัธ์ต่างๆท่ีบรรยายออกมา เช่น 
ต ารา บทกลอน บทละคร แมแ้ต่การออกแบบต่างๆ เช่น เส้ือผา้ 
             สิทธิบตัร (Patents) หมายถึง การคิดคน้ส่ิงประดิษฐท่ี์เก่ียวกบักลไกลแบบต่างๆ 
 สรุปได้ว่า ตราสินคา้นั้นข้ึนอยู่กบัความรู้สึกโดยรวมของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั ดงันั้น
เจ้าของผูผ้ลิตสินค้าและบริการ ผูบ้ริหาร รวมทั้ งนักการตลาดจะต้องเข้าไปถึงความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคอยา่งถ่องแทลึ้กซ้ึง ทั้งน้ี เพื่อให้ตราสินคา้ของตนสามารถเขา้ไปครองใจผูบ้ริโภคไดท้ั้งใน
ระยะยาวและตลอดไป 
 2.1.2  ความส าคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อเจา้ของตราสินคา้ 

 เจ.เอ็ม.เมอร์ฟ่ี (Murphy, 1990, p.7-8) กล่าวถึงความส าคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อเจา้ของ
ตราสินคา้ใน 2 ระดบัท่ีแตกต่างกนัคือ 

 1. ตราสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดี (Consumer Loyalties) และท าให้เกิด
เป็นทรัพยส์มบติั (Asset) ซ่ึงจะท าให้เจา้ของผูผ้ลิตสินคา้และบริการมัน่ใจไดว้่ามีปริมาณความ
ตอ้งการและเกิดการไหลของกระแสเงินสดในอนาคต สร้างความมัน่คงทางธุรกิจ และป้องกนัไม่ใช้
เกิดการบุกรุกของคู่แข่งขนั สามารถวางแผนการลงทุนดว้ยความมัน่ใจยิ่งข้ึน รวมทั้งมีผลดีต่อการ
ส่งเสริมผลิตภณัฑใ์นอนาคต 

 2. ตราสินคา้ก่อให้เกิดความส าคญัเชิงกลยุทธ์ (Strategic Importance) ซ่ึงเป็นแนวทางท่ี
สินคา้สามารถท างานให้เขา้กบัเจา้ของผลิตสินคา้และบริการ เป็นกระบวนการซ่ึงเจา้ของผูผ้ลิต
สินคา้นั้นสามารถขา้มขั้นตอนส าหรับผูค้า้ปลีก ทั้งน้ี เพื่อจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง 
ถา้เจา้ของหรือผูผ้ลิตรายใดไม่มีตราสินคา้เป็นของตนเอง เจา้ของหรือผูผ้ลิตรายนั้นจะไม่สามารถ
ส่ือสารโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคได ้และจะกลายเป็นเพียงผูจ้ดัหาสินคา้ให้กบัคนกลางหรือผูค้า้ปลีก
เท่านั้น 

 ทั้งน้ี ตราสินคา้ยงัมีคุณค่าท่ีแทจ้ริงต่อผูบ้ริโภคโดยตรงด้วย เพราะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้าด้วยความมั่นใจ เกิดการรับประกันคุณภาพ คุณค่า และความพึงพอใจท่ีผู ้บริโภคมีต่อ
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ผลิตภัณฑ์ด้วย ตราบใดท่ีตราสินค้าไม่รักษาส่ิงท่ีดีเหล่านั้ นไว้ได้ ผู ้บริโภคก็จะไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูผ้ลิตได ้ ท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้ใหม่ท่ีตอบสนองความ
พึงพอใจไดม้ากกวา่สินคา้ชนิดเดิม 
 2.1.3  ระดบัการส่ือความหมายของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 

 พอล สโตบาร์ท (Stobart, 1994, p.5) กล่าวถึงระดบัการส่ือความหมายของตราสินคา้ท่ีมี
ต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจากความหมายของตราสินคา้ดงักล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้่า มีความหมายหรือมีนัย
แฝงอยูอี่กมากมายทั้งท่ีสัมผสัได ้(Tangible) และสัมผสัไม่ได ้ (Intangible) ซ่ึงจะช่วยให้เกิดภาพท่ี
ปรากฏข้ึนในใจของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย โดยท่ีตราสินคา้สามารถส่ือความหมายไปยงัผูบ้ริโภคไดใ้น 
6 ระดบัคือ 
 1. คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Attributes) ตอ้งส่ือถึงคุณสมบติัของสินคา้ท่ีแทจ้ริงวา่คือ
อะไร มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 2. คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Benefits) ตอ้งส่ือถึงประโยชน์ของสินคา้ให้ได้ว่า
ผูบ้ริโภคจะได้รับอะไรจากการใช้สินค้าบ้าง ทั้งท่ีเป็นประโยชน์ในแง่การใช้งาน และอารมณ์
ความรู้สึกจากการใชสิ้นคา้ (Functional & Emotional Benefit)  

 3. คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Values) บ่งบอกถึงคุณค่าในตวัผูผ้ลิตวา่มีจุดยืนอยา่งไร มีความ
ตั้งใจในการผลิตสินค้าหรือต้องการผลิตสินคา้ออกมาในรูปแบบ และเป้าหมายในอนาคตเป็น
อยา่งไร 

 4. วฒันธรรม (Culture) ส่ือถึงการเป็นตวัแทนของวฒันธรรมใดวฒันธรรมหน่ึงภายใน
ตวัสินคา้ได ้

 5. บุคลิกภาพ (Personality) สะทอ้นใหเ้ห็นภาพของบุคลิกและลกัษณะของตราสินคา้ได้
วา่เป็นอยา่งไร หรือแสดงให้เห็นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนซ่ึงเปรียบเทียบไดก้บัคน 
สัตว ์ส่ิงของต่างๆ 

 6. ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(User) สามารถอธิบายถึงบุคลิกลกัษณะของผูใ้ช ้และผูซ้ื้อสินคา้
ได้ว่าเป็นอย่างไร หรือแสดงให้เห็นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดช้ัดเจนซ่ึงเปรียบไดก้บัคน สัตว ์
ส่ิงของ 
 ดงันั้นหากเราสามารถสร้างตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ตลอดจนการเขา้ถึงจิตใจ
ผูบ้ริโภคของตราสินค้าไดแ้ลว้ก็จะส่งผลถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ี
จะตอ้งสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความโดนเด่นและชดัเจนกวา่คู่แข่งขนัอ่ืน การสร้างตราสินคา้
เพื่อให้เกิดความแตกต่างจ าเป็นตอ้งใช้ความช านาญ และความเช่ียวชาญในการจดัการและรักษา
ส่วนผสมของปัจจยัท่ีจบัตอ้งได้และจบัตอ้งไม่ได ้เพื่อก่อให้เกิดความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ซ่ึง
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ปัจจยัท่ีจบัตอ้งได ้และจบัตอ้งไม่ไดจ้ะตอ้งถูกน ามาผสมผสานเพื่อให้ไปในทิศทางเดียวกนัดงัเช่น 
กรณีศึกษาผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 2.1.4  การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity)  

 เดวิด อาเคอร์ (Aaker, 1996, pp.68-71) กล่าวไวว้า่ ตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าท่ีสุด
ของบริษทัท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้นั้น เป็นการแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของการสร้างตราสินคา้
ให้แข็งแกร่งเด่นชนั และมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นในใจผูบ้ริโภค ดงันั้น เอกลกัษณ์ของตราสินคา้จึง
เปรียบได้กับเอกลักษณ์เฉพาะตวัของบุคคล ซ่ึงบอกได้ถึงความตั้งใจ แนวทางการด าเนินชีวิต 
วถีิทางเดินของบุคคลนั้น เป็นการบ่งบอกวา่อะไรคือแก่นแท ้และมีความส าคญักบัชีวิต เป็นเสมือน
กบัหวัใจ ท่ีเป็นแก่นแท ้เป็นวญิญาณของตราสินคา้นั้นๆ 

 การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้เป็นกลยุทธ์ส าคญัในการท าให้ตราสินคา้แตกต่างจาก
คู่แข่ง โดยท่ีหากความแตกต่างของตราสินคา้นั้นเป็นความแตกต่างท่ีผูบ้ริโภคสนใจและตอ้งการ
ดว้ยแลว้ โอกาสท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่ ตราสินคา้หมายถึงอะไร มีจุดยืนหยดัเพื่ออะไร ซ่ึงจะเป็นการ
ให้ค  ามัน่สัญญากบัผูบ้ริโภค หากเราท าให้ตราสินคา้สามารถโนม้นา้วและสร้างความเช่ือมัน่ให้กบั
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึนเท่านั้น 
 2.1.5  โครงสร้างของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
 โครงสร้างของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบดว้ย 
 1.  ต าแหน่งตราสินคา้ (Brand Positioning) 

 ต าแหน่งตราสินคา้ หมายถึง ต าแหน่งทางการตลาดของสินคา้ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคท่ี
สามารถแยกตวัเองออกจากคู่แข่งอย่างเด่นชดั เป็นการแสดงให้เห็นถึงคุณค่าซ่ึงเป็นขอ้เสนอของ
ตราสินคา้นั้นท่ีใชใ้นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

 ต าแหน่งของตราสินคา้ท่ีมีส่วนส าคญัอย่างยิ่งในการท่ีจะน าตราสินคา้นั้นเขา้ไปอยู่ใน
กลุ่มตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะพิจจารณาเลือกซ้ือ การสร้างต าแหน่งท่ีชดัเจนให้แก่ตราสินคา้จึงเท่ากบั
เป็นการเพิ่มโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้นั้น ทั้งน้ี เพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้ท่ีตวัเองรู้จกั
เป็นอยา่งดีเท่านั้น 
 การวางต าแหน่งของตราสินคา้เป็นแนวคิดทางการตลาดเก่ียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์
ให้กบัสินคา้และบริการของบริษทัเจา้ของตราสินคา้ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาดในการ
ต่อสู้กบัคู่แข่งในตลาดให้มากท่ีสุด โดยเป็นการก าหนดต าแหน่งของสินคา้และบริการให้มีความ
แตกต่างจากสินคา้และบริการอ่ืนๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด ดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหนือกวา่คู่แข่งทั้งใน
ดา้นคุณภาพสินคา้ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นการเสริมสร้างหรือเพิ่มคุณค่าทางจิตใจให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบั
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ความรู้สึกและอารมณ์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และบริการนั้นๆ นอกเหนือจากคุณสมบติัของสินคา้
และบริการ (Attribute) ท่ีมีอยูใ่นตวัเอง 
 อลัรีส์ และจีค เทราต์ (Ries and Trout, 1986, p.2) ให้ค  าจ  ากดัความเก่ียวกบัการวาง
ต าแหน่งตราสินคา้ว่า เป็นการเร่ิมตน้ท่ีตวัสินคา้ และเป็นส่วนหน่ึงของการขายสินคา้ การบริการ 
องคก์ร บริษทั สถาบนั หรือแมก้ระทั้งตวับุคคล การวางต าแหน่งตราสินคา้ไม่ใช่ส่ิงท่ีกระท าต่อตวั
สินคา้ แต่เป็นส่ิงท่ีกระท าต่อจิตใจของผูใ้ชสิ้นคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยสรุปแลว้การวางต าแหน่ง
ตราสินคา้เป็นการก าหนดต าแหน่งของสินคา้ท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค และเป็นการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดของเจา้ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นการแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีสามารถเขา้
ไปสู่ภายใจจิตใจของผูบ้ริโภค และมีคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับได ้
 เดวดิ  อาเคอร์ (Aaker, 1996, p.72) ไดใ้หค้วามหมายของต าแหน่งตราสินคา้วา่ ต าแหน่ง
ตราสินคา้เป็นส่วนประกอบหน่ึงของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีสามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งชดัเจน และสามารถบ่งช้ีถึงคุณประโยชน์ของตราสินคา้นั้นไดโ้ดดเด่นชดัเจนกวา่คู่แข่งขนั
อ่ืนใดในตลาด ดงันั้น ค าว่า “ต าแหน่ง” ตามแนวคิดของอาเคอร์จึงมีความหมายคือจุดยืนอนัเป็น
เอกลกัษณ์ของตนเองท่ีอา้งอิงได ้มีรากฐานมาจากศกัยภาพอนัเป็นจุดแข็งและไม่ทบัซ้อนจุดยืนกบั
ผูอ่ื้น ในขณะเดียวกนัคนทัว่ไปจะตอ้งสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของต าแหน่งนั้นๆดว้ย 

 ดงันั้น การวางต าแหน่งตราสินคา้จึงเป็นกุญแจส าคญัท่ีจะน าตราสินคา้เขา้สู่จิตใจของ
ผูบ้ริโภคดว้ยการก าหนดต าแหน่งท่ีชดัเจนของตราสินคา้ข้ึนในใจของผูบ้ริโภค เพราะระบบการ
ท างานของจิตใจผูบ้ริโภคนั้นเปรียบเสมือนการสร้างแผนท่ีซ่ึงแบ่งพื้นท่ีเป็นส่วนๆอย่างชัดเจน 
เพราะฉะนั้นหากตราสินคา้ใดมีความชดัเจนในการวางต าแหน่งแลว้ ก็จะเป็นการง่ายต่อผูบ้ริโภคท่ี
จะน าตราสินคา้นั้นเขา้ไปจดัวางในพื้นท่ีท่ีไดแ้บ่งไวเ้ป็นส่วนๆในใจแลว้ 
 ดี. อาร์โนลด์ (Arnold, 1992, p.17) ไดก้ าหนดหลกัเกณฑ์ในการเลือกวางต าแหน่งตรา
สินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพดงัน้ี 

(1) จะตอ้งเป็นต าแหน่งท่ีมีรากฐานจากจุดแขง็ของตราสินคา้ท่ีมีอยูจ่ริง (Real Brand  
Strengths) 
 (2)  จะตอ้งเป็นต าแหน่งท่ีไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนั (Competitive Advantage) 

(3)  จะตอ้งเป็นต าแหน่งท่ีสามารถส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดช้ดัเจน ไม่ซบัซอ้น และ 
กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคได ้(Communicable) 
 (4)  จะตอ้งเป็นต าแหน่งท่ีโดดเด่นในสายตายผูบ้ริโภค (Brand Salient) 
 2. บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 

 เดวดิ อาเคอร์ (Aaker, 1996, p.72) ใหค้  านิยามของบุคลิกภาพตราสินคา้ไวว้า่ บุคลิกภาพ
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เป็นส่วนประกอบหน่ึงของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ บุคลิกภาพของตราสินคา้เป็นกลุ่มของลกัษณะทาง
บุคลิกภาพของมนุษยท่ี์ผสมผสานอยู่ในตราสินคา้ ดงันั้น การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้จึง
เป็นการนิยามบุคลิกภาพของตราสินคา้ดว้ยบุคลิกลกัษณะของคนซ่ึงสามารถก าหนดการแบ่งไวเ้ป็น  
อาย ุเพศ สถานะทางสังคม และบุคลิกส่วนตวั ผูบ้ริโภคจะยิง่ชอบสินคา้มากเท่านั้น 

 การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ความโดดเด่นท่ีแตกต่าง
จากสินคา้คู่แข่ง ซ่ึงการลอกเลียนแบบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์อาจท าไดง่้ายกวา่การลอกเลียนแบบ
บุคลิกภาพตราสินคา้ รวมทั้งยงัมีประโยชน์ในการสร้างอ านาจให้กบัตราสินคา้ไดโ้ดยการเพิ่มความ
เขา้ใจในทศันคติและการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถบ่งบอกไดว้า่ผูบ้ริโภคมองสินคา้ในลกัษณะ
เช่นไร 

 การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้นั้นไม่เป็นเพียงแค่การหานิยามหรือค าท่ีสามารถ
อธิบายลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้ไดเ้ท่านั้น จะตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมกบัตวัสินคา้ ราคา และ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้สามารถใชค้  าท่ีมีความหมายสามารถบ่งบอก
บุคลิกของคน และสามารถอธิบายบุคลิกของตราสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี 
 (1)  ลกัษณะทางกายภาพ (Demographics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานะทางสังคม และเช้ือ
ชาติ 
 (2)  รูปแบบการใช้ชีวิตของคน (Life Style) เช่น กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น  
เป็นตน้ 
 (3)  ลกัษณะส่วนตวัของบุคคล (Human Personality) เช่น เป็นคนเปิดเผย เป็นคน
กา้วร้าว เป็นคนน่าเช่ือถือ เป็นตน้ 

 นอกจากน้ี เดวิด อาเคอร์ (Aaker, 1996, pp.72) ยงัได้จดัหมวดหมู่ของลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 ลักษณะส าคญั ได้แก่ ความจริงใจ 
(Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความมีอ านาจ (Competence) ความหรูหรา 
(Sophistication) และความกลา้หาญ (Ruggedness) 

 จากแนวคิดดังกล่าว จะเห็นได้ว่า ความสัมพนัธ์ท่ีดีของการวางต าแหน่งตราสินค้า
(Brand Positioning) และการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มกัจะด าเนินไปใน
ทิศทางเดียวกนัเสมอ ทั้งน้ี เพื่อให้การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้สามารถบรรลุผลได้ การสร้าง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) จึงมีความส าคญัและส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่นตรงตามความตอ้งการ โดยเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นน้ีผูบ้ริโภคไม่สามารถ
พบไดใ้นราคาสินคา้ชนิดอ่ืน 
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 2.1.6  กลยทุธ์การบริหารตราสินคา้ (Brand Strategy) 
 เดวิด อาเคอร์ (Aaker, 1996, pp.25-31) ไดแ้บ่งกลยุทธ์การบริหารตราสินคา้เป็น 2 
ประเภทคือ 
 1. การเพิ่มพลงัใหต้ราสินคา้ (Leveraging The Brand) มีกลยทุธ์หลกัๆ 4 วธีิคือ 
  1.1  ง่ายท่ีสุด และสะดวกท่ีสุด โดยเพิ่มความแปลกใหม่เขา้ไปหรือมีลูกเล่นสีสันมาก
ข้ึนหรือมีบรรจุภณัฑ์ท่ีแปลกตากว่าเดิม เป็นการเพิ่มความหลากหลายให้กบักลุ่มเป้าหมายหรือ
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าสินคา้ไม่ยอมหยุดน่ิง น าเสนอส่ิงใหม่ให้ผูบ้ริโภคอยูต่ลอดเวลา แต่ส่ิงท่ีควรระวงั
คือ มีค่าใชจ่้ายสูง สูญเสียความชดัเจนในใจของกลุ่มเป้าหมายและผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองยากท่ีจะดึงดูด
ความสนใจกลุ่มเป้าหมายซ่ึงแตกต่างกบัการแนะน าสินคา้ใหม่หรือสูตรใหม่ 
  1.2  การขยายสินคา้ในแนวตั้ง (Stretching The  Brand  Vertically) เป็นการเพิ่มรุ่น
หรือขยายตราสินค้าเข้าไปในสินค้าประเภทเดิม โดยมีการน าเสนอรุ่นใหม่ท่ีมีคุณภาพหรือ
ภาพลกัษณ์สูงหรือต ่ากวา่สินคา้รุ่นท่ีมีอยู ่เพื่อเจาะเขา้ถึงกลุ่มของสินคา้ใหม่สนองความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายและผูบ้ริโภคซ่ึงมีการขยายในแนวตั้งมี 3 แบบคือ 

  (1)  การขยายแบบบนลงล่าง (Moving The Brand Down) กรณีน้ีบริษทัจะเสริม 
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ และราคาต ่ากวา่เดิม 
   (2)  การขยายแบบส่วนกลางสู่บน (Moving The Brand Up) เป็นการเสริม
ผลิตภณัฑท่ี์ดีกวา่เดิมและราคาสูงกวา่เดิม 
   (3)  การขยายแบบ 2 ทาง (Two-Way Stretching) ในกรณีบริษทัมีผลิตภณัฑ์ท่ี
เขม้แข็ง อาจตดัสินใจขยายสายผลิตภณัฑ์ทั้ง 2 ทิศทางคือ ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ระดบัสูงและระดบัต ่า
เพื่อยอดขายท่ีมากข้ึนและคงความเป็นผูน้ าตลาด 
   1.3 การขยายตราสินคา้จากเดิมไปประเภทผลิตภณัฑ์ใหม่ (Brand Extension 
Decision) เป็นการใชช่ื้อตราสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้ ขยายเขา้ไปในสินคา้ใหม่ท่ีมีการปรับปรุงแบบ หรือ มี
ส่วนผสมใหม่ (Modification) หรือในประเภทธุรกิจใหม่ท่ีบริษทัไม่มีมาก่อน 
   1.4  การใชต้ราสินคา้ร่วม (Co-Branding) เป็นการขยายเขา้ไปสู่ตลาดอ่ืนท่ีบริษทัไม่มี
ความช านาญมากนัก โดยอาศยัความแข็งแกร่งของตราสินคา้อ่ืนท่ีมีความเช่ียวชาญ และมีความ
แข็งแกร่งในตลาดนั้น เป็นวิธีท่ีช่วยลดความเส่ียงของการแนะน าผลิตภัณฑ์ และเป็นการลด
ค่าใชจ่้ายในการสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจากเป็นการรับภาระค่าใชจ่้ายร่วมกนัระหวา่งตรา
สินคา้คนละประเภทกนั 
 2.  การฟ้ืนฟูหรือชุบชีวติชีวาตราสินคา้ (Revitalizing  The  Brand) เม่ือตราสินคา้มีอาการ
เร่ิมเฉ่ือยชา ดูอ่อนแรง ส่ิงท่ีตราสินคา้ตอ้งการคือ การฟ้ืนฟูหรือท าให้ตราสินคา้นั้นกลบัมามีชีวิต
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ใหม่อีกคร้ัง คุณค่าในตราสินคา้กลบัมาแขง็แกร่งเช่นเดิม รวมทั้งมียอดขายท่ีเพิ่มข้ึน  ทั้งน้ีเพื่อไม่ให้
ตราสินคา้อ่อนแรงจนสูญหายไปจากตลาด กลยุทธ์ท่ีใช้คือ การเปล่ียนแปลงองค์ประกอบภายใน
ตราสินคา้และท่ีแวดลอ้มตราสินคา้นั้น เช่น การตอกย  ้าคุณภาพท่ีกลุ่มเป้าหมายและผูบ้ริโภคยอมรับ 
ขยายฐานหรือกลุ่มเป้าหมาย สร้างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ให้มากข้ึน การลงทุนใชง้บนอ้ยและ
มีความเส่ียงไม่มาก 
 สรุปไดว้า่ การท่ีจะดูแลตราสินคา้หน่ึงให้สามารถกา้วผา่นกาลเวลามาไดอ้ยา่งเน่ินนาน
นั้นเป็นเร่ืองยาก เน่ืองจากจะตอ้งเผชิญกบัความเปล่ียนแปลงต่างๆ ของสภาพแวดลอ้มทางการตลาด
ท่ีไม่สามารถควบคุมหรือคาดการณ์ได ้ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงนบัวนัการด าเนินชีวิตมี
การเปล่ียนแปลงไป สภาพการแข่งขนัทางการตลาดหรือแมก้ระทั้งการเปล่ียนแปลงภายในองคก์ร
ของผูผ้ลิตตราสินคา้เอง จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีการบริหารตราสินคา้นั้นให้มีความแข็งแกร่ง
และมีพลงัอยูเ่สมอ การบริหารสินคา้ในปัจจุบนัจะบริหารเพียงแค่ให้สินคา้แจง้เกิดในตลาดวนัน้ีไม่
เพียงพอแลว้ หากตอ้งการสร้างให้อยูใ่นตลาดนานท่ีสุดและครองใจผูบ้ริโภคนานท่ีสุดซ่ึงการท่ีจะ
เป็นท่ีหน่ึงนั้นเป็นเร่ืองยาก แต่การจะครองต าแหน่งท่ีหน่ึงในใจผูบ้ริโภคให้นานตลอดไปนั้นเป็น
เร่ืองยากยิ่งกวา่ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดการบริหารจดัการตราสินคา้มาศึกษาวา่ผลิตภณัฑ์ตรา 
เลอแปง มีวธีิการอยา่งไรบา้งในการด าเนินการในขณะน้ีและไดน้ ามาประยกุตใ์ชร่้วมกบักลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงเพื่อเป็นกรอบอธิบายถึงกลยุทธ์ท่ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  ใช้เพื่อ
สร้างการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไปอยา่งไร 
 
2.2  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Concept) 
 สุวฒันา  วงษ์กะพนัธ์ (2530, น.55) ให้ค  าจ  ากดัความไวว้่า การส่ือสารการตลาด 
หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจ สร้างการ
ยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัท่ีจะใหเ้กิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์อง
ธุรกิจนั้นๆ 
 พรรณพิมล  ก้านกนก (2530, น.182) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดว่า 
หมายถึง กระบวนการน าเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุน้เร่งเร้าดว้ยวิธีต่างๆ ไปสู่ผูบ้ริโภค ซ่ึง
เป้าหมายทางการตลาด (Target Market) โดยมุ่งหวงัท่ีจะก่อให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคกลุ่ม
นั้นตามลกัษณะท่ีคาดหมายหรือก าหนดเอาไวล่้วงหน้าแลว้ (Desired Response) รวมทั้งหมายถึง 
การก าหนดช่องทางการส่ือสาร (Channel) ไปยงัตลาดเพื่อจะไดร้วบรวมขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภค
ในตลาดนั้นมาตีความหมาย (Interpret) ประกอบในการด าเนินงานต่อไป และเพื่อหาช่องทางใหม่
หรือโอกาสในการส่ือสารคราวหนา้ต่อไปให้ดีกวา่เดิม 
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 ในกระบวนการของการส่ือสารการตลาด (The Marketing Communications Process) 
องคป์ระกอบทุกประการของส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ (Product) ราคา (Price) 
สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ต่างก็มีบทบาทในการท าหน้าท่ีเป็น
สัญลกัษณ์เพื่อท่ีจะถ่ายทอดความคิดจากผูผ้ลิตไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (สุวฒันา  วงษก์ะพนัธ์, 
2530, น.76-90) 
 2.2.1  บทบาทของสินคา้และบริการต่อการส่ือสารการตลาด 
 สินค้าและบริการมีองค์ประกอบหลายประการท่ีจะแสดงบทบาทในการถ่ายทอด
ความคิดหรือส่ือความหมายไปยงัองคป์ระกอบดงักล่าว ไดแ้ก่ ขนาด รูปร่าง สีท่ีเลือกใช ้เน้ือวสัดุท่ี
น ามาผลิตการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ซ่ึงองคป์ระกอบดงักล่าวลว้นเป็นภาพรวมของสินคา้และบริการ 
ทั้งน้ี สินคา้ชนิดเดียวกนัมีตราสินคา้ต่างกนัจะแสดงบทบาททางการส่ือสารโดยก่อให้เกิดผลทาง
ความรู้สึกกบัผูบ้ริโภคต่างกนั  โดยถ้าพิจารณาบทบาทของสินคา้ทางการส่ือสารท่ีสร้างความพึง
พอใจให้กบัผูบ้ริโภคแล้วความพึงพอใจจะเกิดไดใ้น 2 กรณี คือ ความพึงพอใจในตวัสินคา้และ
บริการ (Physical Satisfaction) และความพึงพอใจทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Satisfaction)  
 ความพึงพอใจในตวัสินคา้และบริการ (Physical Satisfaction) นั้นเป็นความพึงพอใจ
ในทางท่ีจะช่วยแกปั้ญหาหรือท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกไดว้่า ไดรั้บประโยชน์คุม้ค่าเงินท่ีตอ้ง
จ่ายไป เช่น หากผูบ้ริโภคมีปัญหาเร่ืองสิวแลว้ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถแกปั้ญหาเร่ืองสิวได ้ผูบ้ริโภค
ก็จะเกิดความพึงพอใจและจะเลือกใชแ้ต่ผลิตภณัฑด์งักล่าวต่อไปเพราะสามารถสนองความตอ้งการ
ได ้ส่วนความพึงพอใจทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) ก็มีบทบาทไม่นอ้ยทีเดียว มี
สินค้าหลายชนิดท่ีพยายามจะเสนอขาย เพื่อท่ีจะสร้างความพึงพอใจทางด้านจิตวิทยาให้กับ
ผูบ้ริโภค เช่น การเสนอขายเคร่ืองส าอาง แฟชัน่เส้ือผา้ ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยพนกังานขายหรือ
การขายโดยการโฆษณาก็ดี ลักษณะของสารในการส่ือความหมายกับผูบ้ริโภคนั้น จะไม่เน้นท่ี
คุณสมบติัของตวัสินคา้มากนกั ซ่ึงลกัษณะของการเลือกใชส้ารในลกัษณะน้ีเป็นความพยายามท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจของผูบ้ริโภค 
 2.2.2  บทบาทของราคาต่อการส่ือสารการตลาด 
 ราคาสินคา้และบริการมีบทบาทต่อการส่ือสารการตลาดในฐานะท่ีแสดงบทบาทต่อ
ความรู้สึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการนั้นๆ ไม่วา่จะเป็นความพึง
พอใจในตวัสินคา้หรือความพึงพอใจทางดา้นจิตใจก็ตาม 
 ปัจจยัในการก าหนดราคาท่ีมีส่วนช่วยในการส่ือความหมายดา้นคุณภาพของสินคา้และ
บริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยแบ่งประเด็นในการพิจารณาออกเป็น 2 ประเด็นหลกัคือ 
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 (1)  คุณลกัษณะของสินคา้และบริการ 
 (1.1)  การรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการจะมีผลต่อการ 
ก าหนดราคาท่ีแตกต่างกันได้ ดังนั้น ผูบ้ริหารและนักการตลาดจึงพยายามท่ีจะแสวงหาโอกาส
ทางการส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค โดยเนน้ให้เห็นถึงคุณภาพของสินคา้เพื่อสร้างโอกาสใน
การก าหนดราคาท่ีแตกต่างกันไป แม้ว่าจะเป็นสินค้าประเภทเดียวกันหากตั้ งราคาเท่ากัน ถ้า
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพจะเลือกตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกวา่ แต่ในทางตรงขา้มหากผูบ้ริโภครับรู้วา่
คุณภาพเท่ากนั ผูบ้ริโภคก็จะเลือกตราสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่ 

  (1.2)  ส่วนผสมพิเศษในสินคา้และบริการ เม่ือใดก็ตามท่ีสินคา้และบริการไดมี้การ 
เพิ่มสูตรพิเศษหรือมีส่วนผสมพิเศษท่ียี่ห้ออ่ืนไม่มี จะสามารถสร้างความรู้สึกและการรับรู้แก่
ผูบ้ริโภคไดว้า่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่หรือดีกวา่ ซ่ึงสามารถท่ีจะก าหนดราคาใหสู้งกวา่ได ้

  (1.3)  สินคา้ท่ีมีลกัษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินคา้ท่ีจะซ้ือเฉพาะในบางโอกาส 
หรือมีขายในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง หรือโดยปกติแลว้มกัจะซ้ือเพื่อเป็นของขวญั สินคา้ประเภทน้ีจะ
มีการก าหนดราคาค่อนขา้งสูง เหตุท่ีสินคา้ประเภทดงักล่าวตั้งราคาไวสู้งนั้น ในความรู้สึกและการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคแลว้เพื่อเป็นการลดความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ี เพราะการซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
ของขวญันั้น ผูใ้หต้อ้งการอยากจะใหส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดแก่ผูรั้บ 

  (1.4)  ตราสินคา้หากเป็นสินคา้และบริการท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภค 
เป้าหมายว่า ตราสินค้าน้ีผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงหรือกลางหรือต ่าแล้ว การก าหนดราคาก็จะ
ก าหนดไปตามระดบัคุณภาพของตราสินคา้นั้น ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคกล่าวไดว้า่ การก าหนดหรือ
การวางต าแหน่งสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งก าหนดตั้งแต่เม่ือมีการแนะน าสินคา้เขา้สู่
ตลาดใหม่ๆ ทั้ งน้ีเพราะถ้าสามารถวางต าแหน่งสินค้าในใจของผูบ้ริโภคไวแ้ล้ว โอกาสท่ีจะ
เปล่ียนแปลงนั้นเป็นส่ิงท่ีเป็นไปไดย้าก 

  (1.5)  ผลิตภณัฑใ์หม่ ในการแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด การวางแผนต าแหน่ง 
สินคา้ในใจของผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงส าคญั และเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะก าหนดต าแหน่งอย่างไรก็มีทาง
เป็นไปได้ทั้งนั้น แต่จะตอ้งข้ึนอยู่กบัการตั้งราคาสินคา้ในช่วงแรก กล่าวคือ การตั้งราคาสูงไวใ้น
ช่วงแรกก็สามารถท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ถา้ตั้งราคาต ่าตั้งแต่แนะน า
สินคา้ใหม่แลว้ ผูบ้ริโภคจะเขา้ใจวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่า   
 (2)   คุณลกัษณะผูบ้ริโภค 
 คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคมีส่วนส าคญัต่อบทบาทของราคาทางการส่ือสารการตลาดดงัน้ี 
 (2.1)  ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคต่อสินค้าและบริการในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้น ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการมีส่วนส าคญัต่อการก าหนดราคา 
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กล่าวคือถา้ผูบ้ริโภคขาดประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการหรือไม่มีขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการนั้นๆ ราคาจะแสดงบทบาทส าคญัเป็นอยา่งมากต่อการส่ือสารการตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
การรับรู้ในคุณภาพของสินคา้และบริการนั้นๆ 
 (2.2)  ความภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
นั้นผูบ้ริโภคบางรายจะพิจจารณาเลือกซ้ือโดยใช้ราคาเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีเพราะ
ตอ้งการท่ีจะใหร้าคาของสินคา้ดงักล่าวเป็นตวัท่ีแสดงถึงฐานะของตน 
 2.2.3 บทบาทของสถานท่ีจ าหน่ายต่อการส่ือสารการตลาด 
 ในการออกแบบสถานท่ีจดัจ าหน่ายผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงองคป์ระกอบ
ต่างๆเพราะลว้นแต่มีบทบาทในการส่ือสารการตลาดโดยจะสร้างความรู้สึกและการรับรู้อนัมีผลให้
เกิดการบริโภคหรือไม่บริโภคได้ เน่ืองจากสถานท่ีจ าหน่ายแห่งเดียวกนัสามารถให้ภาพลกัษณ์
(Image) หรือความรู้สึกในการรับรู้กบัผูบ้ริโภคต่างกนัได ้เช่น คนท่ีมีรายไดน้้อยจะเห็นวา่สถานท่ี
จ าหน่ายสินคา้บางร้านมีความหรูหราเกินความจ าเป็น แต่ส าหรับบุคคลท่ีมีรายไดสู้งอาจจะเห็นว่า
ร้านดงักล่าวไม่หรูหราเท่าใดนัก ซ่ึงองค์ประกอบต่างๆในเร่ืองของสถานท่ีจดัจ าหน่ายทางการ
ส่ือสารการตลาดมีดงัน้ี 
 (1)  การออกแบบและตกแต่งภายนอกสถานท่ีจัดจ าหน่ายถือเป็นจุดเร่ิมต้นของ
กระบวนการถ่ายทอดความคิดทางการส่ือสาร เพราะเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นและสัมผสั
ได้ ดงันั้นสภาพภายนอกสถานท่ีจ าหน่ายจึงเป็นเสมือนกับส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถคาดหวงัได้ว่า
ผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นบรรยากาศภายในวา่เป็นอยา่งไร โดยมีส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงคือ 

  (1.1)  ขนาดของสถานท่ีจดัจ าหน่าย จะสามารถใหค้วามรู้สึกในดา้นต่างๆได ้เช่น  
ความเด่นหรูหราและมัน่คง เป็นตน้ 
   (1.2)  รูปแบบของสถานท่ีจดัจ าหน่าย จะออกแบบให้มีความสัมพนัธ์กบัประเภท
ธุรกิจ 

  (1.3)  การจดัหรือการตกแต่งบริเวณดา้นหนา้สถานท่ีจ าหน่าย เป็นด่านแรกท่ีแสดง 
การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผูบ้ริโภค 
  (1.4)  การจดัแสงไปหนา้สถานท่ีจดัจ าหน่าย จะท าใหรู้้สึกสวยงามไดอ้ารมณ์ 
 (2)  การตกแต่งภายใน จะแสดงบทบาทการส่ือสารการตลาดจากภายนอกเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์หรือความรู้สึกหรือการรับรู้ตามท่ีคาดหมายไวก่้อนท่ีจะเขา้มา ส่ิงท่ีตอ้ง
ค านึงถึงคือ สีสัน แสงไฟ เสียง วสัดุอุปกรณ์ อุณหภูมิ กล่ิน เป็นตน้ 
 (3)  พนกังานในสถานท่ีจ าหน่าย พนกังานจะเป็นบุคคลส าคญัท่ีแสดงบทบาทเพื่อสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น การบริการดว้ยความสุภาพ และเอาใจใส่ 
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 (4)  การจดัแสดงสินคา้ภายในสถานท่ีจดัจ าหน่าย เป็นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และมี
ความสัมพนัธ์ไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของสถานท่ี นั้นคือ ประเภทหรือชนิดของสินคา้ท่ีเลือกมา
จ าหน่าย การก าหนดราคา ปริมาณ และคุณภาพ 
 (5)  เคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์ เป็นส่ิงท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้และสร้างความ
ทรงจ าตลอดจนเป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า 
 (6)  รูปแบบการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เป็นการเลือกภาพในการโฆษณา และ
การจดัภาพโฆษณาตลอดจนข้อความหรือบทโฆษณาเป็นส่ิงท่ีจะส่ือถึงภาพลกัษณ์ของสถานท่ี
จ าหน่ายนั้นๆวา่เป็นอยา่งไร และจดัอยูใ่นระดบัใด 
 2.2.4  บทบาทของการส่งเสริมการตลาดต่อการส่ือสารการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่งข่าวสารไปถึงผูบ้ริโภคใหท้ราบวา่มีสินคา้
และบริการ มีรายการพิเศษๆเกิดข้ึน ตลอดจนเป็นการกระตุน้ชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและ
เกิดการซ้ือโดยอาศยัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Promotion Tools) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 2.2.4.1  การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงท่ีใชใ้น
การส่ือสารการตลาดโดยใชส่ื้อกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล  เป็นการส่ือสารท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคในระยะเวลา
อนัรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวนมากไดรั้บรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการใน
สินคา้และบริการได ้ขณะเดียวกนัก็ตอ้งมีการเลือกใชส่ื้อท่ีเหมาะสมส าหรับสินคา้ดว้ย 
 2.2.4.2  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การส่ือสารการตลาดอย่างหน่ึง และมกัเป็นท่ียอมรับส าหรับผูบ้ริโภค เพราะเป็นการออกข่าว
เผยแพร่ เป็นการใหข้อ้มูลความเป็นจริงและความเป็นมาของธุรกิจ การออกข่าวเผยแพร่เป็นการแจง้
ให้ผู ้บริโภคทราบถึงความเจริญเติบโตขององค์กรมากกว่าการเสนอขาย ข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์จะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าข่าวสารจากการโฆษณา เพราะความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) ของข่าวสารประชาสัมพนัธ์ท่ีเผยแพร่ทางส่ือมวลชนมีวตัถุประสงค์เพื่อเสริมสร้าง
ความเขา้ใจระหว่างบริษทักบัลูกคา้อนัจะน าไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดีต่อบริษทั ซ่ึงข่าวสารเหล่าน้ี
ไม่ไดมี้วตัถุประสงคเ์พื่อการขายโดยตรง ผูบ้ริโภคจึงมองวา่ข่าวสารการประชาสัมพนัธ์มีความเป็น
กลางมากกวา่ ความเช่ือถือในข่าวสารประชาสัมพนัธ์จึงมีมากกว่าการโฆษณา แต่ท่ีส าคญัอีกอยา่ง
หน่ึงก็คือ การท่ีส่ือมวลชนพิจารณาน าลงเป็นข่าวยอ่มถือไดว้า่เป็นการรับรอง (Endorsement) วา่มี
ความส าคญัและน่าสนใจพอท่ีจะเช่ือถือได ้
  อยา่งไรก็ตาม องคก์รสามารถอาศยัการประชาสัมพนัธ์สร้างการยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์
และองคก์รต่อผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงหมายความถึงการกระตุน้การซ้ือโดยอาศยัช่ือเสียง ภาพพจน์ท่ีดี
ขององคก์รโดยการส่งข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นวิธีท่ีเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยท่ีสุดเม่ือ
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เปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ 
 2.2.4.3  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ี
มุ่งการส่ือสารแบบตวัต่อตวั เพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือและทดลองใช้สินค้า ซ่ึง
หนา้ท่ีของพนกังานมีดงัน้ี 
   (1)  การแสวงหาผูบ้ริโภคใหม่ (Prospecting) พนกังานท่ีดีจะตอ้งเป็นผูท่ี้มีความ 
สนใจและแสวงหาผูบ้ริโภคใหม่ๆใหม้ากข้ึนอยูเ่สมอ 
  (2)  การขาย (Selling) พนกังานขายท่ีดีจะตอ้งเรียนรู้ศิลปะของการขาย ซ่ึง 
ประกอบดว้ยเทคนิคการเขา้พบเพื่อเสนอขาย การตอบขอ้โตแ้ยง้ การปิดการขาย เป็นตน้ 
  (3)  การให้บริการ (Servicing) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึง ถา้
การให้บริการแสดงการส่ือสารท่ีดี เป็นตวัส่ือให้เกิดความประทบัใจจากลูกคา้ ลูกคา้จะรู้สึกวา่เรา
เอาใจใส่เป็นหน้าท่ีส าคญัท่ีพนักงานขายต้องจดัหาบริการให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น ให้ค  าปรึกษาต่อ
ผูบ้ริโภคท่ีมีปัญหาเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัการช าระเงิน ให้บริการส่งมอบสินคา้ 
เป็นตน้ 
 2.2.4.4  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรม
การตลาดท่ีก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือทนัทีไดดี้กวา่เคร่ืองมืออ่ืนๆ เพราะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจในตวัสินคา้ และเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กบักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในช่วงเวลานั้น เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีเขา้มาท าหน้าท่ีช่วยเหลือการขาย
นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยบุคคล ณ จุดขาย การจดัแสดงสินคา้ 
การลด แลก แจก แถม เป็นตน้  
 โดยสรุปองคป์ระกอบของส่วนประสมการส่ือสารการตลาดแต่ละตวัจะตอ้งสามารถส่ือ
ความหมายและสามารถแสดงบทบาทร่วมกนัในการส่ือข่าวสารทางการตลาดทั้งหมดได ้จึงสามารถ
เรียกส่วนประสมทางการตลาดวา่ ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Mix) ซ่ึงการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีส าคญันั้นเป็นการใชก้ลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เม่ือปัจจุบนัเราตอ้งค านึงถึงการส่ือสารหรือการส่ือความหมายให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเขา้ใจ 
  การส่ือสารการตลาดท่ีดีนั้นจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกั (Awareness) การยอมรับ 
(Acceptation) เกิดความพึงพอใจ (Preference) ในตวัสินคา้ของบริษทัมากกวา่สินคา้ยี่ห้ออ่ืนๆ ซ่ึง
เกิดได้จากการอ่านหรือฟังข้อความเก่ียวกับการส่ือสาร เช่น ได้ฟังพนักงานขายอธิบาย ได้ชม
โฆษณา ไดย้ินค าสัมภาษณ์ในรายการโทรทศัน์   จากการดูวีดีโอ  ดูสารคดี  อ่านแผ่นพบั  เป็นตน้ 
ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของการซ้ือขาย หมายถึง ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้อะไรนั้นจะตอ้งเกิดการรับรู้
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ว่ามีสินคา้อยู่ในตลาด และตอ้งเกิดการยอมรับว่าสินคา้นั้นดีด้วย หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคก็ออกไป
แสวงหาและสัมผสักบัตวัสินคา้เพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือหรือไม่เลือกซ้ือ ถา้ผูบ้ริโภคสนใจเลือกซ้ือก็
จะน ามาทดลองใช ้และสรุปออกมาเป็นทศันคติหลงัจากท่ีใชแ้ลว้ (Post Attitude) ซ่ึงจะออกมาได ้2 
แบบคือ ทางลบ หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจกบัทางบวก หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ
และส่งผลกลบัไปหาการยอมรับตอนแรก ถา้ไม่พอใจถือว่าเป็นการลดการยอมรับ ถา้พอใจถือว่า
เป็นการเพิ่มการยอมรับ 
 จะเห็นว่าหนา้ท่ีหลกัของการส่ือสารการตลาดก็คือ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ให้มาก
ท่ีสุดเพื่อสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงความคิดและความทรงจ าให้เขา้กบัตราสินค้า (Brand 
Contact) และมองเห็นคุณค่าของตราสินคา้นั้น ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจะประสบความส าเร็จ
ได้ด้วยองค์กรมีพนัธะสัญญาในการสร้างความรู้ความเข้าใจค านึงถึงความพึงพอในและการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั โดยไม่เน้นแต่การผลิตสินคา้เพื่อสร้างยอดขาย
เท่านั้น หากแต่ผลิตสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งสูงสุด โดยอาศยั
การส่ือสารการตลาดเป็นกลยทุธ์ส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค 

  จากแนวคิดดงักล่าวสามารถน ามาประยกุตใ์ชร่้วมกบัแนวคิดผูท้า้ชิงและน ามาเป็น 
กรอบอธิบายงานวิจยัน้ีได้ว่าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงน าบทบาทการส่ือสารมาก าหนดกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดของตราผลิตภณัฑใ์นฐานะผูท้า้ชิงใหผู้บ้ริโภครับรู้อยา่งไร 
 
2.3  แนวคิดกลยุทธ์ผู้ท้าชิงตลาด (Market challenger strategies)  

  Rober J.Dolan (อา้งถึงใน อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2545, น.310) ให้ค  าจ  ากดัความการตลาด
ส าหรับผูท้า้ชิงวา่ เป็นบริษทัท่ีเป็นอนัดบัสอง อนัดบัสาม หรือต ่ากวา่นั้น บางคร้ังอาจเป็นบริษทัท่ีมี
ขนาดใหญ่ บริษทัท่ีท าธุรกิจแบบตามมาติดๆ ซ่ึงบริษทัเหล่าน้ีอาจใช้กลยุทธ์การแข่งขนัอย่างใด
อยา่งหน่ึงใน 2 แบบดงัน้ีคือ บริษทัอาจโจมตีผูน้ าและคู่แข่งรายอ่ืนดว้ยการรุกเพื่อให้ไดส่้วนครอง
ตลาดท่ีเพิ่มข้ึน หรือมิฉะนั้นก็ด าเนินการคู่กนัไปกบัคู่แข่งแต่ก็ไม่ท าลายกนั และใชก้ลยทุธ์การตลาด
เช่นเดียวกบัผูต้าม  
 สุวมิล แมน้จริง (2546, น.57) ใหค้  าจ  ากดัความไวว้า่  ผูท้า้ชิงคือผูต้ามท่ีมีส่วนแบ่งตลาด
รองลงมาจากผูน้ า  วิธีการคือต้องก าหนดวตัถุประสงค์เพื่อให้พนักงานทีมงานได้ตระหนักถึง
จุดมุ่งหมายในการท าการตลาดท่ีส าคญัคือก าหนดคู่แข่งขนักลยุทธ์ท่ีใชไ้ดส้ าหรับผูท้า้ชิงคือการใช้
กลยทุธ์ตน้ทุนต ่าหรือกลยทุธ์การสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้หรือการให้สิทธิประโยชน์เพื่อ
ความไดเ้ปรียบทางการคา้เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั 
 ฟิลลิป  คอตเลอร์ (Kotler, 1997 อา้งถึงใน  อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2545, น.21) กล่าววา่ใน

DPU



25 

 

ขั้นแรกคู่ชิงตอ้งก าหนดวตัถุประสงคข์องกลยทุธ์ของผูท้า้ชิง (Defining the objective and opponent)
โดยยึดหลกัวา่การท างานตอ้งมีทิศทางท่ีก าหนดไวช้ดัเจน มีการตดัสินใจในวตัถุประสงค ์และเป็น
วตัถุประสงคท่ี์สามารถบรรลุได ้วตัถุประสงคข์องผูท้า้ชิงส่วนใหญ่คือ การเพิ่มส่วนครองตลาดซ่ึง
ท าให้สามารถเพิ่มก าไรได ้การตดัสินใจเก่ียวกบัวตัถุประสงค์จะเก่ียวขอ้งกบัการก าหนดคู่แข่งขนั
ในการท่ีจะเขา้ตี มีการก าหนดการโจมตีธุรกิจคู่แข่ง 3 แบบคือ  
 (1) โจมตีคู่แข่งขนัท่ีเป็นผูน้ า จะมีความเส่ียงสูง แต่เป็นกลยทุธ์ท่ีมีผลตอบแทนสูงและดู
ดี ถา้ผูน้  ามีขอ้ผดิพลาดในการใหบ้ริการแก่ตลาดยิง่เป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการท่ีผูท้า้ชิงจะเขา้โจมตีเป็น
อยา่งยิง่ 
 (2) โจมตีคู่แข่งขนัท่ีมีขนาดเท่าเทียมกนั เป็นคู่แข่งท่ีมีส่วนแบ่งทางตลาดเท่าๆกนั หรือ
มีผลิตภณัฑท่ี์มีอายมุากแต่ยงัขายราคาสูงหรือลูกคา้ไม่พอใจอยา่งใดอยา่งหน่ึง จึงกลายมาเป็นคู่แข่ง
ในระดบัเดียวกนั 
 (3) โจมตีคู่แข่งขนัท่ีมีขนาดเล็กกวา่ในทอ้งถ่ิน เช่น ใน ภาค จงัหวดั หรือในประเทศ ท่ี
ท าหนา้ท่ีไม่ดีพอและขาดแคลนเงินตรา  
 โดยก าหนดกลยุทธ์ของผูท้า้ชิงผา่น กลยุทธ์การเลือกเขา้ตี (Choosing a general Attack  
Strategy)  เป็นการน าต าราพิชยัสงครามประยุกตใ์ชท้างการตลาด ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ประเภทคือ 
ฟิลลิป  คอตเลอร์ (อา้งถึงใน  อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2545, น.21) 
 (1) การตีซ่ึงหนา้ (Frontal  Attack) เป็นการโจมตีจุดแขง็ของคู่แข่ง หรือการใชเ้คร่ืองมือ
การตลาดต่อสู้ การปะทะระหว่างสินคา้แต่ละตวั การทุ่มโฆษณาแข่งขนักนั การจดักิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย  รวมทั้งการตดัราคากนั  
 (2)  การตีดา้นขา้ง หรือ กระโดดขา้มหวั (Flanking  Attack) การตีจุดอ่อนของคู่แข่ง ไม่
วา่จะเป็นจุดอ่อนดา้นการจดัจ าหน่าย  จุดอ่อนดา้นราคา จุดอ่อนดา้นผลิตภณัฑ ์
 (3) การตีโอบลอ้ม หรือ ตีกระหนาบปีก (Encirclement Attack) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์
ให้เลือกหลายแบบ หลายคุณภาพ และหลายราคา เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้หลายแบบท่ี
แตกต่างกนั 
 (4) การตีผา่น (Bypass) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ทั้งท่ีเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑเ์ดิม การใชเ้ทคโนโลยใีหม่ รวมทั้งการขยายตลาดใหม่ดว้ย 
 (5)  การตีแบบสงครามกองโจร (Guerrilla Attack) เป็นการลกัลอบตีผูแ้ข่งขนัโดยวิธีผิด
จรรยาบรรณ เช่น ปล่อยข่าวลือ ตดัราคาสินคา้ ให้วสัดุปลอมปน  หรือยาพิษใส่เขา้ไปในผลิตภณัฑ์
ของคู่แข่ง หรือการแยง่ตวัผูบ้ริหาร 
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ภาพที ่2.1  แสดงกลยทุธ์ในการเขา้ตี (Attack strategies) (Kotler, 1997, p.38) 
 

  ต่อมา Gary Armstrong & Philip Kotler (อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2543, น.106)  
ไดน้ ากลยทุธ์ผูท้า้ชิงมาประยกุตใ์ชเ้ป็นกลยทุธ์ การเลือกโจมตีเฉพาะอยา่ง (choosing a specific 
attack strategy) ซ่ึงมี 9 แบบดงัน้ี                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                

 (1)  กลยทุธ์การลดราคา (Price-Discount  Strategy) กลยทุธ์น้ีบริษทัจะเสนอคุณภาพ
ของผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกนักบัผลิตภณัฑข์องบริษทัผูน้ า ตั้งแต่ราคาต ่ากวา่ เช่น บริษทัฟูจิใชก้ลยทุธ์
น้ีโจมตีโกดกัส าหรับผลิตภณัฑก์ารถ่ายรูป ซ่ึงท าใหฟู้จิมียอดขายเพิ่มข้ึนมาก ในการใชก้ลยทุธ์ลด
ราคา  จะไดผ้ลในกรณีต่อไปน้ี 
      (1.1) ผูแ้ข่งขนัอนัดับรองสามารถเอาชนะผูซ้ื้อ ให้เกิดความรู้สึกว่าคุณภาพ
ผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกนั 
    (1.2)  ผูซ้ื้อตอ้งมีความรู้สึกเร็วต่อความแตกต่างของราคา และรู้สึกพอใจเม่ือราคา
ถูกลง 
    (1.3)  ผูน้ าทางตลาดตอ้งไม่ลดราคาตาม 
 (2)  กลยุทธ์สินคา้ราคาถูกกวา่  (Cheaper-Goods  Strategy) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี
คุณภาพต ่า ซ่ึงจะท าให้ราคาถูกกว่ามาก กลยุทธ์น้ีจะใช้ได้ในกรณีท่ีผูซ้ื้อมีความรู้สึกเร็วต่อความ
แตกต่างของราคา และไม่ถูกโจมตีจากบริษทัคู่แข่งขนัอ่ืนซ่ึงอาจตั้งราคาถูกกวา่ 
 (3) กลยุทธ์สินคา้คุณภาพดี (Prestige Goods Strategy) ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองทาง
การตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเหนือกวา่ และคิดราคาท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑ์ของผูน้ า 
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ตวัอย่างเช่น รถเบ๊นซ์ได้ประโยชน์เหนือรถคาร์ดิแลคในตลาดชาวอเมริกาโดยการเสนอรถท่ีมี
คุณภาพดีกวา่และสูงกวา่ 
 (4)  กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์หลายชนิด (Product Proliferation Strategy) ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรอง
จะเสนอผลิตภณัฑ์หลายชนิด กลยุทธ์จะส าเร็จไดถ้า้สามารถจดัการผลิตภณัฑ์ใหม่ให้ดึงดูดลูกคา้ 
และผูน้ าทางการตลาดเกิดความลม้เหลว คือปฏิบติัอยา่งรวดเร็วพอกบัลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์

 (5)  กลยุทธ์การคน้พบผลิตภณัฑ์ใหม่ (Product Innovation Strategy) ผูแ้ข่งขนัอนัดบั
รองจะสามารถเอาชนะผูน้ าทางการตลาดได้ ถ้าค้นพบผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเหนือกว่า เช่น บริษัท               
ซีล๊อกซ์เป็นตวัอย่างของบริษทัซ่ึงความส าเร็จข้ึนกบัการคน้พบเคร่ืองถ่ายเอกสาร ท าให้คนทัว่ไป
จดจ าเคร่ืองถ่ายเอกสารไดใ้นช่ือวา่ซีล๊อกซ์ 
 (6)  กลยุทธ์การปรับปรุงบริการ (Improved Services  Strategy) ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองจะ
โจมตีผู ้น าโดยค้นหาวิธี ท่ีจะเสนอบริการใหม่ๆ หรือบริการท่ีดีกว่า เช่น ไอบีเอ็ม ประสบ
ความส าเร็จในตลาดคอมพิวเตอร์ โดยระลึกวา่ลูกคา้สนใจในบริการเป็นพิเศษ 
 (7) กลยุทธ์การคน้พบวิธีการจดัจ าหน่าย (Distribution Innovation Strategy) ผูแ้ข่งขนั
อนัดบัรองจะส ารวจความเป็นไปไดใ้นการขยายส่วนของตลาดโดยปรับปรุงช่องทางการจดัจ าหน่าย 
เช่น เอวอ๊นกลายเป็นบริษทัเคร่ืองส าอางท่ีมียอดขายสูงมากบริษทัหน่ึง โดยใช้วิธีการขายตามบา้น 
แทนท่ีจะแข่งขนักนัในร้านทัว่ไป หรือ บริษทัยู เอส ไทม ์ตดัสินใจขายนาฬิกาไทเม็กซ์ ไดจ้  านวน
มากโดยผา่นร้านขายเพชร 
 (8)  กลยุทธ์การลดตน้ทุนการผลิต (Manufacturing Cost Reduction  Strategy) บาง
บริษทัเห็นความสามารถในการสร้างส่วนครองตลาด โดยพยายามลดตน้ทุนการผลิตให้ต ่ากวา่คู่แข่ง 
ซ่ึงท าไดโ้ดยการซ้ือวตัถุดิบให้มีประสิทธิภาพ การใช้ตน้ทุนแรงงานท่ีต ่ากว่า และการใช้อุปกรณ์
การผลิตท่ีทนัสมยัข้ึน บริษทัสามารถใชต้น้ทุนท่ีต ่ากวา่มาตั้งราคาต ่าเพื่อให้ส่วนครองตลาดเพิ่มข้ึน 
กลยทุธ์น้ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีญ่ีปุ่นมีการขายใหก้บัตลาดทัว่โลก 
 (9)  การโฆษณาอยา่งเขม้ขน้ (Intensive Advertising Promotion) คือการเพิ่มโฆษณา
เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค แต่บริษทัตอ้งค านวณงบประมาณของบริษทัอย่างระมดัระวงั 
เพราะยอดขายจะเพิ่มตามโฆษณาท่ีผา่นส่ือ แต่หากหยุดการโฆษณา ยอดขายจะตกลงเช่นกนัดงันั้น
ตอ้งเทียบความคุม้ค่าวา่ก าไรท่ีไดก้ลบัมาคุม้กบัท่ีเสียไปหรือไม่ กลยุทธ์ของผูท้า้ชิงทางการตลาด ท่ี
มีสัดส่วนของส่วนแบ่งการตลาดไม่มากนัก นิยมเลือกกลยุทธ์การเป็นผูต้ามมากกว่า ผูท้ ้าชิง 
ส่วนมากใชว้ธีิดงัน้ี 
    (9.1)  วธีิการเลียนแบบนวตักรรมตามแบบของผูน้ าตลาด     
    (9.2)  การตดัราคาใหต้ ่ากวา่   
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    (9.3)  การหาขอ้ไดเ้ปรียบของบริษทัตนเองและน าเสนอส่ิงท่ีเป็นจุดเด่น 
  การส่ือสารการตลาด  ( Marketing Communication) ก็คือ รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผู ้

ส่งข่าวสาร คือผูผ้ลิตสินค้าหรือการบริการ ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัท
ตวัอกัษร ค าพดู เสียงเพลง ฯลฯ ผา่นช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆหรือส่งตรงไปยงัผูรั้บข่าวสาร 
ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส่้งข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์ห้ผูรั้บข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ี
ตอ้งการ 
 ช่ืนจิตต์  แจง้เจนกิจ (2543, น.12) กล่าวว่า การส่ือสาร (Communication) โดยทัว่ไป
หมายถึง กระบวนการส่งข่าวสารขอ้มูลจากผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคห์ลกั
คือเพื่อชกัจูงใหผู้รั้บสารมีสารปฏิกิริยาตอบสนองกลบัมาโดยคาดหวงัเป็นไปตามท่ีผูส่้งตอ้งการ 
  การศึกษาการส่ือสารการตลาดในอดีต มกัจะใหค้วามสนใจเฉพาะการส่ือสารการตลาด
ท่ีมุ่งเน้นไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยผ่านช่องทางการส่ือสารการตลาด หรือท่ีเรียกว่าส่วน                     
ประสมการส่ือสารการตลาด อนัไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการ
ประชาสัมพนัธ์ 
  แต่ถา้จะกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดในสมยัใหม่แลว้ ส่ิงท่ีนกัการตลาดควรให้ความ
สนใจนอกเหนือไปจากผูบ้ริโภคคือ คนกลางท่ีอยูใ่นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือท่ีเรียกวา่ “สมาชิก
ในข่ายงานการตลาด” (Performance network member) ตลอดจนกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนไดเ้สียในธุรกิจ 
(Stakeholders) อนัไดแ้ก่ สถาบนัการเงิน หน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง ส านกังานคุม้ครองผูบ้ริโภค 
สาธารณชนต่างๆ เป็นตน้ นอกจากน้ีในส่วนของการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเป้าหมายไปยงัผูบ้ริโภค 
ส่ิงท่ีปรากฏชดัเจนวา่ เป็นแนวโนม้ของช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคญัในปัจจุบนัและ
อนาคตอนัใกลชิ้ด คือการตลาดทางตรง (Direct marketing) ซ่ึงเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีน ามารวมเขา้ไว้
ในการพิจจารณา ทั้ งน้ีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้ งหมด อาจจะได้รับการปรุงแต่งและ
ผสมผสานเข้าด้วยกัน เป็นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated marketing 
Communication or IMC) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2548, น.17) ใหค้  าจ  ากดัความผูท้า้ชิงไวว้า่ ธุรกิจท่ีเป็น 
อนัดบัสอง สาม และส่ีในอุตสาหกรรม สามารถเรียกไดว้า่เป็นบริษทัผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองหรือคู่ชิง 
(challenger) เช่น โรบินสัน  ฟอร์ด  มอนโกเมอร่ี  เวสต้ิงเฮาส์  และฟูจิ  
 ซ่ึงเม่ือผูท้า้ชิงจะประสบความส าเร็จและกา้วข้ึนมาเป็นผูน้ าไดน้ั้นจะตอ้งใชก้าร 
ส่ือสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของการตลาดในฐานะผู ้                
ทา้ชิง คือการท่ีจะมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของการตลาด 
โดยการพิจารณาวธีิการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contacts) เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะไดรู้้จกั
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สินคา้ท่ีจะน าไปสู่ความรู้ ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง 
 ในยคุของการเปิดการคา้เสรีในปัจจุบนั ธุรกิจมีการแข่งขนัสูงมากข้ึนทุกๆดา้น ไม่วา่จะ
เป็นการแข่งขนัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)  ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท า
ให้การแข่งขนัในเร่ืองการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารการตลาดเป็นเร่ืองท่ีมีความส าคญัมากข้ึน 
ดงันั้นส่วนประสมเร่ืองการใชป้ระโยชน์จากการส่ือสารการตลาดเป็นเร่ืองท่ีมีความส าคญัมากข้ึน 
ท าให้ส่วนประสมทางการตลาดท่ีรู้จกักนัในเร่ืองของ 4 P’s ปัจจุบนัอาจไม่เพียงพอมากนกัส าหรับ
โลกธุรกิจในยุคน้ี ท าให้นกัการตลาดยุคใหม่เร่ิมปรับเปล่ียนมุมมองใหม่และปรับกระบวนทศัน์ 
(Paradigm) ใหม่ จากความคิดท่ีส่วนประสมทางการตลาดพูดถึงแต่ 4 P’s ก็มามองเป็น 4 C’s แทน 
กล่าวคือ เป็นการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดในแต่ละเคร่ืองมือเพื่อส่งมอบผลประโยชน์ให้กบัลูกคา้
รวม 4 ดา้น ซ่ึง Robert Lauterborn เรียกวา่ 4 C’s ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.1  การปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ (Paradigm) จาก 4 P’s เป็น 4 C’s 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  (4 P’s) การตอบสนองลูกค้า (4 C’s) 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ตอ้งค านึงถึง ความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ 

(Consumer’s Need and Wants) 
2. ราคา (Price) ตอ้งพิจารณาถึง ตน้ทุนของลูกคา้  คือ ราคาท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ 

(Cost  of  Consumer’s  Appreciation) 
3. การจดัจ าหน่าย (Place) ตอ้งค านึงถึง ความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตอ้งค านึงถึง การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ (Communication) 
 
ทีม่า:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2558) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดและการบริหารการตลาด.
กรุงเทพฯ:ส านกัพิมพพ์ฒันาการศึกษา. 
 
 โดยช้ีให้เห็นว่ามีผลิตภัณฑ์ แต่ไม่สามารถติดต่อส่ือสารให้คนรู้จักและยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ได้ ก็จะไม่มีใครมาซ้ือสินค้า แต่ถ้าสร้างการรู้จัก (Awareness) และการยอมรับ 
(Acceptance) ได้จึงจะมีผูค้นต้องการซ้ือและต้องการใช้สินคา้นั้น และก้าวข้ึนสู่การเป็นผูน้ าใน
อนาคต   

 ปัจจุบนั Philip Kotler ผูเ้ขียนต าราด้านการตลาดท่ีมีช่ือเสียง ยงัได้เขียนถึง 4 C’s 
ส าหรับนกัการตลาดสมยัใหม่ท่ีจะมีการใช ้แทน4 P’s ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัมานาน ว่าเป็นเคร่ืองมือของ
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นกัการตลาดท่ีจะตอบสนองการตลาดสมยัใหม่ท่ีเขา้มาใชแ้ทน 4 P’s ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัมานาน วา่เป็น
เคร่ืองมือของนกัการตลาดท่ีจะตอบสนองความพึ่งพอใจให้ผูบ้ริโภค โดยให้มองจากลูกคา้เป็นหลกั
ดงัน้ี 
 (1)   ลูกคา้ (Customer ) ถือเป็น C ตวัหน่ึง คือ Customer Solution (ส่ิงท่ีเสนอต่อตลาด
ตอ้งแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้) เพราะในอดีตเราอาจผลิตสินค้าหรือบริการ และใช้การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ในการชกัน าให้ผูบ้ริโภคมาซ้ือสินคา้เรา แต่ในปัจจุบนัน้ีสินคา้ท่ีเหมือนกนัมีอยูม่าก 
นกัการตลาดจึงตอ้งหันมาให้ความสนใจท่ีตวัของผูบ้ริโภคว่าเขาตอ้งการอะไร ไม่ตอ้งการอะไร 
และหันมาผลิตในส่ิงท่ีเขาตอ้งการมากกว่า เพราะ Customer ทางการตลาดถือว่าเป็นหัวใจส าคญั 
ดงันั้นการตลาดคือการตอบสนองต่อความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ เป็นจุดเร่ิมตน้ของแนวคิดการตลาด
สมยัใหม่ หากเป็นนกัการตลาดหรือคิดท่ีจะหาตลาด ค าแรก คือ มีตลาดไหนไหม ตลาดใหญ่แค่
ไหน ค าว่าตลาดในท่ีน้ีคือตอ้งการหาลูกคา้นั้นเอง วิธีการมองหาลูกคา้ ตอ้งเร่ิมตน้ท่ีการมองหา
ความตอ้งการในตลาดก่อน ผูท่ี้จะมาเป็นลูกคา้ตอ้งเป็นผูท่ี้มีความจ าเป็นหรือความตอ้งการในส่วน
ใดส่วนหน่ึง อาทิ เช่น ลูกคา้บา้นจดัสรรคือผูท่ี้ตอ้งการหาซ้ือบา้น ลูกคา้ของโรงพยาบาลคือผูป่้วย 
ลูกคา้บา้นจดัสรรท่ีมีฐานะดี ตอ้งการบา้นท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกครบถว้น เป็นบา้นหรู่อยูส่บาย 
ก็มีบา้นจดัสรรท่ีออกแบบหรู่ ตั้งราคาสูง ตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว โรงพยาบาลเองก็มีหลาย
แบบ ลูกคา้หรือคนไขจ้  านวนหน่ึงมีปัญหาเร่ืองตา ก็มีโรงพยาบาลท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะเร่ืองตา 
จดัหาแพทยแ์ละเคร่ืองมือแพทยท่ี์ใชเ้ฉพาะเร่ืองตา มาตอบสนองต่อความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ 
เป็นตน้ 
  ส าหรับ C – Customer Solution  (การแกปั้ญหาให้ลูกคา้) เดิมคือ P-Product หมายถึง
ผลิตภณัฑ์ ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เดิมอาจจะมองว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ คือผลิตภณัฑ์หรือตวัสินคา้ เช่นบา้นจดัสรรก็อาจจะมองเร่ืองการออกแบบ
บา้นจากการออกแบบของสถาปนิกโดยท่ียงัไม่ไดม้องดูวา่ลูกบา้นเป็นใคร แต่ถา้เป็น C – Customer 
Solution  คือการมองวา่อะไรท่ีจะแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ไดบ้า้ง ลูกคา้ท่ีมีปัญหาอยากอยูบ่า้นในเมือง
ไม่ตอ้งการเดินทางไกล แต่ก็มีขอ้จ ากดัคือรายไดต่้อเดือนไม่มากนกั มีคอนโดในเมือง มีห้องขนาด
เล็ก มีส่ิงอ านวยความสะดวกพอเพียงตอบสนองให้เป็นเป็น เราจึงมกัไดย้ินผูค้นพูดกนับ่อยๆว่า 
นักการตลาดสมัยใหม่ในปัจจุบันต้องหันมาศึกษาหาความรู้ในเร่ือง Customer Relation 
Management (CRM) เพราะการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้คือการคน้หาความตอ้งการและปัญหา
ของขอ้จ ากดัแห่งความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อน าขอ้มูลเหล่านั้นมาสร้างกลยุทธ์ในการมดัใจลูกคา้ 
และท าใหลู้กคา้หนัมาซ้ือสินคา้กบัเรามากยิง่ข้ึน CRM จึงเป็นหวัใจของ C ตวัหน่ึง 
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 (2)  ตน้ทุน ( Cost)  C ตวัท่ี สองคือ Cost (การตั้งราคาตอ้งค านวณวา่ เป็นตน้ทุนลูกคา้) 
ในการผลิตสินคา้นั้น เราตอ้งค านึงถึงตน้ทุน และหาทางลดตน้ทุนใหไ้ด ้เน่ืองจากในปัจจุบนัการข้ึน
ราคาสินคา้ตามใจชอบท าไม่ไดอี้กแลว้ คู่แข่งขนัมีมาก ทนัทีท่ีข้ึนราคาลูกคา้ก็อาจหันไปหาคนอ่ืน
ได ้ฉะนั้น ในยุคน้ี C-Cost (ตน้ทุน) ซ่ึงเดิมคือ P- Price การตั้งราคาส่วนน้ีเดิมทีอาจจะเคยตั้งราคา
โดยดูท่ีตน้ทุนของสินคา้เป็นเกณฑ์หรือดูราคาของคู่แข่งขนั ปัจจุบนัให้ค  านึงถึงว่าราคาคือ Cost 
หรือตน้ทุนท่ีจะเสียไป นกัการตลาดสมยัใหม่จึงตอ้งคิดถึงเร่ืองน้ีดว้ยวา่ ให้อะไรคุม้ค่ากบัตน้ทุนท่ี
ลูกคา้จ่ายมา และตอ้งหนัมาใหค้วามสนใจในการจดัการโดยอุปทานนั้น สามารถท าให้เราลดตน้ทุน
การผลิตไดต้  ่ากวา่ 10-30 % เลยทีเดียว และนัน่คือ C ตวัท่ี สอง 
 (3)  ความสะดวกสบาย (Convenience) C ตวัท่ีสามคือ Convenience (ความสะดวก 
แหล่งท่ีลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวกสบาย) C-Convenience (ความสะดวกสบาย) เดิมคือ 
P - Place   ซ่ึงมกัจะมีผูแ้ปลว่า สถานท่ี ซ่ึงความจริงเดิม หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น 
ร้านคา้ปลีกหรือพ่อคา้ขายส่งท่ีจะอ านวยความสะดวกจดัสรรสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัลูกคา้ การใชค้  า
วา่ Place  จึงมีผูใ้ห้ความส าคญักบัสถานท่ีมากกวา่ สมยัใหม่เม่ือน ามาใชค้  าวา่ C-Convenience หรือ
ความสะดวกสบายในมุมมองของลูกคา้จะชดัเจนข้ึน เพราะลูกคา้ตอ้งการความสะดวก สินคา้บางตวั
อาจจะจดัส่งใหก้บัลูกคา้ถึงบา้นท่ีตอ้งการด่วน ดงันั้นความสะดวกท่ีกล่าว ถา้จะหมายถึง ทั้งร้านคา้
คนกลางท่ีจะอ านวยความสะดวกและจดัส่งสินคา้ถึงมือลูกคา้ด้วย จึงท าให้เกิดช่องทางการขาย
ใหม่ๆเกิดข้ึน ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกสบายในเร่ืองการท า Home Delivery หรือการน าเอา
ววิฒันาการทางเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์ และโทรศพัทมื์อถือมาท าการตลาด เช่น การท าธุรกรรมทาง
ธนาคารท่ีบา้น หรือท่ีเรียกวา่ E-Banking หรือผา่นทางมือถือ M- Banking เป็นตน้ นอกจากนั้นการ
ขายผ่านทางอ Website ก็เร่ิมเป็นท่ีนิยมในสินคา้บางประการท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งสั่งสินคา้โดยตรง 
สามารถขายผา่นทาง Website โดยการ Download ไดเ้ช่น การซ้ือขายเพลง การ Download Ringtone 
และภาพยนตร์  เป็นตน้ การเปิด Website ขายของก็เป็นการตดัปัญหาพ่อคา้คนกลางไดอ้ย่างดี
เช่นกนั เช่น ร้านขายหนงัสือ amazon.com ขายหนงัสือผา่น Website และขายดีจนขยายกิจการไป
ขายอยา่งอ่ืนดว้ย นกัการตลาดสมยัใหม่จึงตอ้งพยายามมองหาช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีจะให้ความ
สะดวกสบายแก่ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และนั้นก็คือท่ีมาของ C ตวัท่ี 3 คือ Convenience นั้นเอง 
  (4)  การส่ือสาร (Communication) C ตวัท่ีส่ีคือ Communication (การส่ือสารถึงลูกคา้
แบบครบวงจร) เดิมเม่ือเราพูดถึง Promotion เราก็จะนึกถึงแต่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ แต่ในปัจจุบันน้ี C-Communication (การส่ือสารทาง
การตลาด) เดิมคือ P-Promotion ท่ีแปลวา่การส่งเสริมการตลาด ถา้ใชค้  าวา่ส่งเสริม คนจะนึกถึงการ
ส่งเสริมใหซ้ื้อ แต่ถา้เป็น C-Communication จะเนน้การส่ือสารไปยงัลูกคา้ ซ่ึงอาจจะส่ือสารให้รู้จกั
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ซ้ือก็ได้แล้วแต่ว่าลูกคา้จะรู้จกัสินคา้ในระดบัไหน นอกจากน้ีเคร่ืองมือส่ือสารก็แตกต่างกนัตาม
ความสะดวกของลูกคา้ อาจจะใช้ส่ิงพิมพ์ คน หรือทีวี วิทยุ ซ่ึงนั้นจะดูท่ีลูกค้าเป็นหลัก เพราะ
ปัจจุบนัการท า Promotion แค่นั้นไม่เพียงพอเสียแลว้ ในโลกท่ีธุรกิจมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง นกัการ
ตลาดสมยัใหม่จึงตอ้งค านึงถึงการส่ือสารใหค้รบวงจรแบบ Total Communication หรือ IMC ดว้ย 

  ทั้งหมดน้ีคือ 4 C’s  ท่ีมองจากลูกคา้เขา้มา อยา่งไรก็ตามมีผูท่ี้ใชศ้พัท์ C-Customer ท่ี
แปลว่าลูกคา้ ปะปนกบั C-Consumer ท่ีแปลว่าผูบ้ริโภค ศพัท์สองค าน้ีอาจจะใช้ปะปนกนัไดใ้น
กรณีท่ีนกัการตลาดหมายถึงบุคคลท่ีมุ่งจะสนองความตอ้งการเพราะ C-Consumer นั้นหมายถึง ผูท่ี้มี
คุณสมบติัท่ีจะซ้ือหรือใชสิ้นคา้เป็นผูท่ี้มีความตอ้งการ และนกัการตลาดอยากไดเ้ป็นลูกคา้ ส่วน C-
Customer หรือลูกคา้ หมายถึงผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เราอย่างนอ้ย 1 คร้ัง แต่นกัการตลาดมกัจะหมายถึง 
Potential Customer คือผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีจะเป็นลูกคา้ หรือผูท่ี้มีคุณลกัษณะท่ีจะเป็นลูกคา้ทั้งๆท่ียงั
ไม่ไดเ้ป็นก็อาจจะเรียกรวมๆวา่ลูกคา้ก็ได ้จะเห็นไดว้า่ 4 C’s   เป็นการมอง Demand Chain แลว้
ค่อยมาปรับ Supply Chain ใหต้รงกบัความตอ้งการผูบ้ริโภค เม่ือ Supply Chain สามารถตอบสนอง  
Demand Chain ได ้จะเกิดการตลาดแบบท่ี 3 เรียกวา่ Value Chain  

  การตลาดเพื่อสร้างคุณค่าท่ีแตกต่าง หรือ Value Chain คือคุณสมบติัประการส าคญัของ
การตลาดสมยัใหม่ คุณค่าท่ีแตกต่างน้ีตอ้งมีคุณสมบติัทั้ง 4A’s ครบถว้นทุกประการ ซ่ึงไดแ้ก่ 

 Addressability เขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคแบบใกลชิ้ด รู้จกัผูบ้ริโภคเป็นรายๆ รู้ความตอ้งการ
เฉพาะของผูบ้ริโภค สามารถสนองความตอ้งการเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคไดต้รงใจ 

  Affordability ตอ้งประหยดัทั้งการเขา้หาผูบ้ริโภค และการสร้างคุณค่าให้ผูบ้ริโภคและ
ผูบ้ริโภคก็ไดข้องในราคาท่ียนิดีจ่าย 

  Accessibility ผูบ้ริโภคสามารถไดห้รือเขา้ถึงผลิตภณัฑทุ์กท่ีทุกเวลาท่ีตอ้งการ 
  Accountability ทุกกิจกรรมทางการตลาดตอ้งสามารถตรวจสอบวดัผลได ้
  ดงันั้นการส่ือสารติดต่อกนัระหว่างเรากับผูบ้ริโภคจะเป็นการส่ือสารแบบสองทาง 

(Two-Way Communication) ดงันั้น โฆษณาทุกช้ิน ทุกส่ือบนกล่องบรรจุภณัฑ์ ควรระบุสถานท่ี
ติดต่อกลบั เพื่อให้เกิดการส่ือสารท่ีจะน าไปสู่การวดัผล และท าให้ทราบวา่กิจกรรมทางการตลาด
อะไร ท าแลว้ไดผ้ลอะไร มีผูบ้ริโภคสนใจ ตอบกลบั หรือตอบสนองอะไรบา้ง 

  แนวคิดผูท้า้ชิง จึงเป็นการวางแผนกลยุทธ์ท่ีเร่ิมตน้จาก Demand Chain ,Supply Chain 
,Value Chain เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีส าคญัทุกกระบวนการของการตลาด
สมยัใหม่ตอ้งมีการสร้างนวตักรรม เพื่อสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มเติมท่ีแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
ท าให้สามารถหนีวงจรเดิมท่ีเน้นการลด แลก แจก แถม และน าไปสู่การได้ก าไรท่ีมากข้ึน เพราะ
สามารถขายสินคา้ไดใ้นราคาท่ีสูงข้ึน อยา่งไรก็ตามแนวคิดทางดา้นการตลาดสมยัใหม่ท่ีไดศึ้กษา
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สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได้ว่า ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ในฐานะของผูท้ ้าชิง มีการ
ด าเนินงานดา้นการตลาดสมยัใหม่อนัน าไปสู่การออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ
ตอบสนองผูบ้ริโภคในลกัษณะใดบา้ง 
 ความสัมพนัธ์ระหว่างการติดต่อส่ือสารในฐานะผูท้า้ชิงกบัส่วนประสมทางการตลาด
อ่ืนๆ  มีดงัน้ี 
  1.  ผลิตภณัฑ์ (Product  >  Consumer ‘s Need) ผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตา
ของลูกค้า ซ่ึงจะต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) และ
ติดต่อส่ือสารใหลู้กคา้เห็นคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ ์และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
  2.  ราคา (Price > Cost of Appreciation) การติดต่อส่ือสารสามารถช่วยในการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Value added) ท าให้สามารถตั้งราคาตามท่ีลูกคา้ยอมรับ และเจา้ของผลิตภณัฑ์ตอ้งการ
ได ้การตั้งราคาสินคา้สูงหรือต ่าไม่ใช่ปัจจยัส าคญั ส่ิงส าคญัคือราคาท่ีตั้งข้ึนนั้นตอ้งสามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Create value added) ให้คนยอมรับได้ ถ้าสามารถท าได้ก็สามารถตั้งราคาสูงได ้
นอกจากนั้นยงัหลีกเล่ียงปัญหาการต่อสู้ดว้ยวธีิสงครามราคาไดอี้กดว้ย 
  3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place > Convenience  to Buy) ในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายนั้น การติดต่อส่ือสารจะเป็นรอยเช่ือมในการติดต่อส่ือสารให้ลูกคา้ทราบ อ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกคา้ ท าให้หาซ้ือง่าย และท าให้รอยต่อระหว่างความชอบและการใช้เกิดข้ึนอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้น การจดัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีสวยงาม และโดดเด่นก็เป็นแรงจูงใจ
อยา่งหน่ึงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคอยากเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion > Communication) มีเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 (4.1)  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซ้ือพื้นท่ีส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์   
นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ์เพื่อเสนอขายแนวความคิดสินคา้หรือบริการ 
 (4.2)  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง การน าเสนอและขาย
สินคา้โดยใชพ้นกังานพดูคุยกบัลูกคา้เป้าหมายโดยตรง 
 (4.3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชกัจูงใจให้เกิด
การซ้ือสินคา้หรือบริการในระยะเวลาท่ีตอ้งการ 
 (4.4)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์กบั
กลุ่มเป้าหมายและสังคมโดยรวม เพื่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดี ความเช่ือถือ ความเขา้ใจอนัถูกตอ้งและ
ความร่วมมือ รวมทั้งเพื่อแกไ้ขหรือก าจดัความเขา้ใจหรือสถานการณ์ท่ีไม่ดีทั้งหลายใหดี้ข้ึน 
 (4.5)  การตลาดเจาะจง (Direct Marketing)  หมายถึงการตลาดท่ีใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะโดยตรง สามารถท าไดโ้ดยให้พนกังานเดินทางไปหาลูกคา้ถึงบา้น 
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(Direct Sale) การส่งจดหมายหรือการเอกสารแนะน าสินคา้ (Direct Mail) การโทรศพัทไ์ปเสนอขาย
สินคา้ (Telephone Sale) เป็นตน้ 
 (4.6)  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึงการจัด
กิจกรรมเน่ืองในโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น วนัส าคญัทางศาสนา วนัครบรอบปีของการก่อตั้งบริษทั 
การจดัการประกวดต่างๆ การจดังานตามเทศกาล เป็นตน้ 
 (4.7)  การจดัแสดงสินคา้ (Display) หมายถึง การจดัแสดงตวัอยา่งสินคา้ให้ลูกคา้ไป
ชมประกอบการตดัสินใจ 
 (4.8)  การจดัโชวรู์ม (Showroom) หมายถึง การจดัแสดงสินคา้ เพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ห็น
รายละเอียดและรูปแบบต่างๆของสินคา้ 
 (4.9)  การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration Center) หมายถึง การ
จดัตั้งศูนยก์ารสาธิตการใชสิ้นคา้เพื่อให้ลูกคา้เห็นกระบวนการและวิธีการใชป้ระกอบการตดัสินใจ
ซ้ือ 
 (4.10)  การสัมมนา (Seminar) หมายถึง การจดัสัมมนาเพื่อให้เกิดความรู้ความเขา้ใจ
อนัเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือสามารถสร้างภาพพจน์ท่ีดีใหบ้ริษทัหรือตราสินคา้ได ้
 (4.11)  การจดันิทรรศการหรือการจดัแสดงสินคา้ (Exhibition) หมายถึง การจดังาน
เพื่อใหลู้กคา้ไดพ้บเห็นสินคา้ และบางคร้ังก็พบกบัผูผ้ลิตสินคา้ต่างๆ ท าให้บริษทัไดมี้โอกาสพูดคุย
และเรียนรู้ลูกคา้ ในขณะท่ีลูกคา้ก็สามารถเรียนรู้ และศึกษารายละเอียดของสินคา้ได ้การพบปะ
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อนั้นท าใหเ้กิดธุรกิจซ้ือขายได ้
 (4.12)  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) หมายถึง การจดัตั้งศูนยก์ารจดัการ
แนะน าและใหค้วามรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้และการใชสิ้นคา้ รวมทั้งการซ่อมบ ารุง 
 (4.13)  การให้บริการ (Service) หมายถึง การให้บริการต่างๆของบริษทัท่ีจะท าให้
ลูกคา้ประทบัใจ การให้บริการน้ีรวมถึง พนกังานตอ้นรับ พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังาน
รับโทรศพัท ์พนกังานส่งของ ฝ่ายซ่อมหรือติดตั้ง เป็นตน้ 
 (4.14)  การใชพ้นกังาน (Employee) หมายถึง การจดัการท่ีดีเก่ียวกบัพนกังาน ท าให้
พนกังานมีความจงรักภกัดีต่อบริษทัและจะส่งเสริมให้บริษทัเจริญกา้วหน้าได ้ไปไหนก็จะพูดถึง 
หรือมองสินคา้ของบริษทัในทางท่ีดี พนกังานทุกคนจึงเป็นผูท่ี้ใหก้ารประชาสัมพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด 
 (4.15) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบห่อท่ีเป็นส่ือ สามารถ
ใหคุ้ณค่าและสาระของตวัสินคา้ได ้
 (4.16)  ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) หมายถึง การใชย้านพาหนะ เช่น รถขนสินคา้ 
รถเขน็ เป็นส่ือในการแสดงตราสินคา้หรือสารอ่ืนๆ 
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 (4.17)  การใช้ป้าย (Signage) หมายถึง การใช้ป้ายต่างๆ เช่น ป้ายบอกทาง ป้ายผา้
แขวนตามร้าน เพื่อส่ือตราสินคา้ 
 (4.18)  การใช้ส่ือใหม่ (New Media) หมายถึง ส่ือท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทาง
เทคโนโลยีจากระบบอนาล็อก หรือส่ือดั้งเดิม มาเป็นระบบดิจิทลั ท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่าง
รวมกนั คือ ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั เช่น Internet, Website, E-Book, E-mail เป็นตน้ 
และสามารถตอบสนองความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างอิสระมากข้ึน ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีจะ
พฒันาตน้แบบส่ือใหม่เพื่อดูแลสุขภาพผูสู้งอายุ โดยเลือกพฒันาเฉพาะส่ือ Mobile Platform ซ่ึงสรุป
ไดว้่าการท่ีน าส่ือใหม่เขา้มาใชง้านในปัจจุบนันั้นจะท าให้ สามารถเขา้ถึงผูรั้บสารไดม้ากข้ึน  เปิด
กวา้งใหก้บัทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารในการเขา้ถึงขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ ท่ีขอ้จ ากดัของส่ือแบบเดิม
ไม่สามารถท าได ้ มีความทนัสมยัมากข้ึน สามารถโตต้อบส่ือสารไดแ้บบ Real-time ไม่ตอ้งเสียเวลา
เดินทาง  เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ไม่ตอ้งพึ่งบุคคลอ่ืน   
 (4.19)  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบผลิตภณัฑ์
และส่ิงท่ีติดอยูก่บัผลิตภณัฑท่ี์สามารถส่ือสารเก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้กบักลุ่มเป้าหมายได ้เช่น 
โลโก ้ตราสินคา้ ค  าขวญั รูปร่าง รูปแบบและสีของผลิตภณัฑ์ รวมทั้งของท่ีระลึกหรือของขวญัท่ี
บริษทัผลิตข้ึนเพื่อแจกจ่ายให้กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย (Premium/Giveaways) เช่น ของขวญั
เทศกาลปีใหม่ ของแถม ของแจกเพื่อแนะน าสินค้า หรือของใช้ต่างๆ ท่ีสามารถเตือนให้
กลุ่มเป้าหมายระลึกถึงสินคา้ได ้เช่น พวงกุญแจ ท่ีเข่ียบุหร่ี ปฏิทิน ถว้ยกาแฟ แกว้น ้า เป็นตน้ 
 (4.20)  การให้สัมปทาน (Licensing) หมายถึง การขายสิทธ์ิให้กบัผูอ่ื้นไปท าสินคา้
ขาย ซ่ึงต่างกบัการให้ลิขสิทธ์ิ  ซ่ึงการให้ลิขสิทธ์ินัน่เป็นการให้ผูอ่ื้นผลิตและผลิตสินคา้อ่ืนๆเพื่อ
ขาย ซ่ึงโดยทัว่ไปจะเป็นของท่ีระลึก โดยมีตราสินคา้ปรากฏอยูท่ี่สินคา้หรือหีบห่อดว้ย 
 (4.21)  การจดัท าคู่มือ (Manual) หมายถึง การจดัพิมพ์เอกสารแนะน ารายละเอียด
ต่างๆของสินคา้ พร้อมกบัวธีิใชแ้ละการเก็บรักษาสินคา้ ท าใหลู้กคา้มีความรู้ในการใชสิ้นคา้ไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้งเตม็ประสิทธิภาพของสินคา้ 
  จะเห็นไดว้่าการน ามาใชก้บักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้า้ชิงต่างก็มีบทบาทใน
การท าหนา้ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ เพื่อท่ีจะถ่ายทอดความคิดจากผูบ้ริโภคเป้าหมายอยู่แลว้ในตวัของมนั
เอง และเพื่อให้เกิดการพบเห็นในตราสินคา้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้ ผูท้า้ชิงจึงตอ้งใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดอยา่งเขม้ขน้กบักลุ่มเป้าหมาย อยา่งไรก็ตาม วิธีการส่ือสารการตลาดของผูท้า้
ชิงนั้น สามารถท าไดอี้กมากมาย ซ่ึงอาจมีวิธีการอ่ืนท่ีไม่ไดร้วบรวมไว ้ซ่ึงผูท้า้ชิงสามารถคิดริเร่ิม
สร้างสรรคไ์ดเ้องตามสถานการณ์ โอกาส และความเหมาะสม ซ่ึงกลยทุธ์ท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ีคู่ทา้ชิง

DPU



36 

 

ไม่อาจจะเพิ่มส่วนครองตลาดได้  โดยใช้กลยุทธ์อย่างเดียว ความส าเร็จข้ึนอยู่กบัการผสมผสาน
หลกัการต่างๆ เพื่อปรับปรุงต าแหน่งของบริษทัในระยะยาว 
  จากแนวคิดกลยทุธ์ผูท้า้ชิงตลาด (Market challenger strategies) ผูว้ิจยัจะน าวิธีการต่างๆ
ของกลยทุธ์น้ีเขา้มาผสมผสานและประยุกตใ์ชร่้วมกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดและแนวคิดการ
บริหารตราสินคา้ เพื่อใหท้ราบถึงแนวทางต่างๆในการสร้างตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง วา่
เป็นเพราะเหตุใดปัจจุบนัน้ีจึงสามารถข้ึนมาเป็นอนัดับสองของกลุ่มตลาดเบเกอร่ีได้ และจาก
แนวคิดดงักล่าวสามารถน ามาประยกุตใ์ชเ้ป็นกรอบอธิบายงานวจิยัน้ีไดว้า่ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง น า
แนวคิดกลยุทธ์ผูท้า้ชิงตลาด (market challenger strategies) มาใชใ้นองคก์รอยา่งไร อีกทั้งยงัน ามา
วเิคราะห์เพื่อใหใ้นการประยกุตใ์ชเ้ป็นกรอบอธิบายถึงกลยทุธ์ท่ีผลิตภณัฑต์ราเลอแปงใชบ้ริการตรา
สินคา้เพื่อสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

 
2.4  แนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภค  (Consumer  Perception  Concept) 
 อลัรีย ์และแจ็ค เทราต ์(Riex and Trout, 1993, pp.17) กล่าววา่ นกัการตลาดมกัมีความ
เขา้ใจว่า การตลาดคือการต่อสู้ด้วยสินคา้ และเช่ือว่าสินคา้ท่ีสามารถเอาชนะในตลาดได้นั่นคือ 
สินคา้ท่ีดีท่ีสุด แต่จริงๆแลว้การตลาดเป็นการต่อสู้ในการสร้างการรับรู้  ในโลกของการตลาดสินคา้
ท่ีดีท่ีสุดนั้นไม่เคยมีอยูจ่ริง ส่ิงท่ีมีทั้งหมดนั้นก็คือ การรับรู้ภายในใจของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
เท่านั้น การรับรู้ท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นส่ิงเดียวท่ีเป็นความจริง นอกเหนือจากนั้นลว้นแลว้เป็นภาพลวงตา 
 2.4.1  ความหมายของการรับรู้ 
 เฮนร่ี  แอสเซล (Henry Assael, 1998, pp.205) ให้ความหมายของการรับรู้ว่าคือ
กระบวนการเลือกรวบรวม และการตีความส่ิงเร้าทางการตลาด และสภาพแวดลอ้มท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
มีความเขา้ใจต่อส่ิงเร้านั้นๆ ท าใหเ้กิดเป็นภาพรวมท่ีชดัเจน 
 คริส ฟิล (Fill, 1995, pp.96) กล่าววา่ การรับรู้เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการท่ีแต่ละคน
มองและท าความเขา้ใจต่อส่ิงแวดลอ้มรอบๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเก่ียวกบัการเลือก การรวบรวม และการ
ตีความส่ิงเร้าต่างๆ โดยแต่ละคนซ่ึงจะท าใหเ้กิดเป็นความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ โดย
แต่ละคนซ่ึงจะท าให้เกิดเป็นความเขา้ใจท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล โดยสรุปแลว้การรับรู้ คือ 
กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับความเข้าใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ ซ่ึงกระบวนการนั้นมี
องคป์ระกอบต่างๆดงัภาพท่ี 2.2 
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ภาพที ่2.2  การแสดงกระบวนการรับรู้ 
 
ที่มา:  Fill,chris. (1995)  Marketing  Communication : Frame Work, Theories and Applications. 
Englewood  Cliffs,NJ : Prentice-Hall.  
  
 2.4.2  กระบวนการเลือกรับรู้ (Perception Selection)  
 เฮนร่ี  แอสเซล (Henry Assael, 1998, pp.218) กล่าววา่การเลือกรับรู้ คือการท่ีผูบ้ริโภค
เปิดรับต่อส่ิงเร้าทางการตลาด และให้ความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น โดยเลือกรับความตอ้งการและตรง
กบัทศันคติของตน 
 ทั้งน้ี แอล.จี.ชิฟแมน และ แอล.แอล.แอล.คานนุค (Schiff man and Kanuk, 2000,  
pp.131-135) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคมกัมีการเลือกรับต่อส่ิงเร้านั้นๆโดยไม่รู้ตวั โดยจะมีการเปิดรับหรือ
ละเลยต่อส่ิงเร้าบางตวั ในความเป็นจริงแลว้ผูบ้ริโภคมกัเลือกรับส่ิงเร้าต่างๆเป็นจ านวนน้อยมาก
เม่ือเทียบกบัส่ิงเร้าท่ีมีการเปิดรับอยูเ่สมอๆ และในการเลือกรับส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึงนั้นมกัข้ึนอยูก่บั
ปัจจยัส าคญั 2 ปัจจยั นัน่คือ 
 1. ประสบการณ์เดิม (Past Experience) ของผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีผลต่อความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็น 
 2. แรงจูงใจ (Motives) ของผูบ้ริโภคในขณะท่ีไดรั้บส่ิงเร้า เช่นความตอ้งการ   
ความปรารถนา ความสนใจ 
 เฮนร่ี  แอสเซล (Henry Assael, 1998, pp.218-220) กล่าวไวว้่า ในกระบวนการเลือก
รับรู้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งไดรั้บรู้ ไม่วา่จะเป็นการเห็นหรือไดย้ินในส่ิงเร้าและมีการตอบสนองต่อส่ิงเร้า
นั้นๆซ่ึงกระบวนการนั้นจะประกอบดว้ย 
 1. การเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคสัมผสัถึงส่ิงเร้าดว้ยประสาทสัมผสัส่วน

การเลอืก (Selection) 

การรวบรวม (Organization) 

การตคีวาม (Interpretation) DPU
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ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นดว้ยการไดย้นิ สัมผสั ไดก้ล่ิน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคมกัเปิดรับต่อส่ิงเร้านั้นๆตามความ
สนใจและเก่ียวกบัตนเอง 
 2. ความสนใจ (Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะสนใจในส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึง ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ความสนใจเป็นกระบวนการท่ีส่ิงเร้าเขา้ไปกระตุน้ประสาทสัมผสัในการรับรู้
ของผูบ้ริโภคและถูกส่งผา่นเขา้ไปด าเนินการภายในสมอง ในการเปิดรับส่ิงเร้าจ านวนมากนั้นมีส่ิง
เร้าเพียงบางตวัเท่านั้นท่ีถูกน าเขา้ไปด าเนินตามกระบวนการภายในสมอง 

 แอล.จี.ชิฟแมน และแอล.แอล.คานนุค เสนอแนวคิดท่ีส าคญัเก่ียวกบักระบวนการเลือก
รับรู้เพิ่มเติม นอกเหนือจากแนวคิดในเร่ืองการเลือกเปิดรับและการเลือกสนใจ ไดแ้ก่ แนวคิดเร่ือง
การต่อตา้นการรับรู้ (Perceptual Defense) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีการขจดัส่ิงเร้านั้นไปแลว้ก็ตาม 
นอกจากน้ี บุคคลอาจจะมีการบิดเบือนขอ้มูลท่ีได้รับจากส่ิงเร้านั้นโดยไม่รู้ตวัก็ได ้หากขอ้มูลท่ี
ไดรั้บนั้นไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการคุณค่าหรือความเช่ือเดิมของผูบ้ริโภค 
 2.4.3  กระบวนการในการรวบรวมขอ้มูล (Perceptual Organization) 
 เฮนร่ี แอสเชล (Henry Assael, 1998, pp.225-229) ให้ความหมายของการรวบรวม
ขอ้มูลว่า คือ การท่ีผูบ้ริโภคท าการรวบรวมขอ้มูลต่างๆจากหลายๆแหล่ง หรือจากส่ิงเร้าต่างๆเพื่อ
ช่วยให้เกิดความเขา้ใจในส่ิงท่ีตนสนใจ โดยใช้หลกัของการผสมผสาน (Integration) โดยมีการ
ก าหนดกรอบในการสร้างภาพรวมของส่ิงท่ีตนสนใจดว้ยวธีิการ 
 (1)  Closure ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มเติมขอ้มูลในส่วนท่ีขาดหายไป ดว้ยขอ้สรุป
หรือความคิดเห็น ความเช่ือ หรือจากประสบการณ์ในอดีตของตน มกัเกิดข้ึนกับกรณีท่ีขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจากส่ิงเร้านั้นไม่สมบูรณ์หรือก ากวนไม่ชดัเจน 
 (2)  Groping ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลจากหลายๆส่วนท่ีไม่มีความสมบูรณ์มาปะติดปะต่อ
กนัเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจขอ้มูลจะไดช้ดัเจนข้ึน 
 (3)  Context ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอ้มโดยรวมของส่ิงเร้าประกอบดว้ยเพื่อ
ช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงเร้านั้นไดง่้ายข้ึนหรือมีผลต่อการรับรู้ในขอ้มูลต่างๆ 
 2.4.4  กระบวนการในการตีความขอ้มูล (Perceptual Interpretation) 
 การตีความหมาย คือ กระบวนการท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้เลือกและรวบรวม
ขอ้มูลหรือส่ิงเร้าท่ีตนไดรั้บ จากนั้นจะท าการตีความหมายขอ้มูลท่ีไดรั้บจากส่ิงเร้า ท าให้ผูบ้ริโภค
ไดต้ระหนกัถึงสารท่ีไดรั้บนั้น ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคจะใชห้ลกัในการตีความหมายขอ้มูลนั้นๆ ในลกัษณะ
ไดแ้ก่ 
 (1)  หลกัในการจดัประเภท (Perceptual Categorization) เป็นกระบวนการท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถท าความเขา้ใจขอ้มูลหรือส่ิงเร้าใหม่ๆ ท่ีรับเขา้มานั้นไดง่้ายข้ึน ดว้ยการจดัประเภท
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ขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นเขา้กบัประเภทของขอ้มูลเดิมท่ีตนมีความรับรู้อยูแ่ลว้ เช่น หากผูบ้ริโภคไดรั้บ
สารเก่ียวกบัน ้าอดัลมยีห่อ้ใหญ่ๆ ก็สามารถเขา้ใจลกัษณะของสินคา้ไดง่้าย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความ
รับรู้ถึงประเภทของสินคา้นั้นๆอยูแ่ลว้ และสามารถจดัประเภทขอ้มูลใหม่ๆนั้นเขา้กบัประเภทของ
ขอ้มูลเดิมท่ีมีอยูไ่ด ้
 (2)  หลกัในการอนุมาน (Perceptual Inference) ผูบ้ริโภคจะตีความขอ้มูลของผูบ้ริโภค
ท่ีไดรั้บมาดว้ยการเช่ือมโยงขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นเขา้กบัส่ิงเร้าอ่ืนๆ เช่น ผูบ้ริโภคมกัเช่ือมโยงราคา
ของสินคา้เขา้กบัคุณภาพของสินคา้ และมกัอนุมานวา่ สินคา้ท่ีมีราคาแพงเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี 
 คริส ฟิล (Fill, 1995, pp.99) เสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัการตีความขอ้มูลของผูบ้ริโภค
วา่ในการจดัประเภทของขอ้มูลของผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้น ข้ึนอยู่กบัประสบการณ์เดิมในอดีตของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนซ่ึงอาจแตกต่างกนัออกไป นอกจากน้ี การจดัประเภทขอ้มูลของแต่ละคนยงัถูก
ก าหนดโดยความหวงั (Expectations) ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเม่ือผนวกกบัความเขม้หรืออ่อนของ
ขอ้มูลหรือส่ิงเร้าและแรงจูงใจในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนไดรั้บขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นจะมีผลต่อ
การรับรู้ถึงขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นๆ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคตีความขอ้มูลในลกัษณะแตกต่างกนัออกไป 
 2.4.5  ภาพลกัษณ์การรับรู้ 
 ภาพลกัษณ์คือ ขอ้เท็จจริง (Objective facts) บวกกบัการประเมินส่วนตวั (Personal 
judgment) แลว้กลายเป็นภาพท่ีฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลอยู่นานแสนนาน ยากท่ีจะ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริง (Reality) แต่เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นเร่ือง
ของการรับรู้ (Perception) ท่ีมนุษยเ์อาความรู้สึกส่วนตวัเขา้ไปปะปนอยูใ่นขอ้เทจ็จริงดว้ย 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp.533) อธิบายถึงภาพลกัษณ์ (Image)วา่เป็นองคร์วม
ของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท า
ใดๆท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนักนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ 
 ดังนั้ น เม่ือกล่าวถึงภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด จึงส่ือความหมายรวมถึง
ภาพลกัษณ์ทุกดา้นท่ีประกอบข้ึนจากส่วนต่างๆของธุรกิจ และสามารถส่งผลต่อความเคล่ือนไหว
ของภาวะทางการตลาดของธุรกิจ ทั้งในทางตรงและทางออ้ม เช่น เม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี
ช่วยให้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือส่งผลให้ยอดจ าหน่ายเพิ่มข้ึน และหากภาพลกัษณ์ของตวัองคก์รดีดว้ย
อีกส่วนหน่ึง ย่อมก่อให้เกิดความเช่ือถือไวว้างใจจนอาจถึงขั้นช่ืนชมและศรัทธา จึงมีผลต่อความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ท าให้สินคา้อยูใ่นตลาดไดอ้ยา่งย ัง่ยืนและส่วนครองตลาด 
(Market Share) เติบโตรุดหนา้ 
 ในอดีตการสร้างช่ือเสียงและส่งเสริมภาพลกัษณ์ เป็นเร่ืองท่ีเน้นด าเนินการโดยอาศยั
วธีิการส่ือสารประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหลกั นบัตั้งแต่ Lvy Ledbetter Lee อดีตนกัหนงัสือพิมพ์
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ซ่ึงไดช่ื้อวา่เป็นผูบุ้กเบิกวงการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ โดยไดรั้บการว่าจา้งจาก John 
D.Rockefeller มหาเศรษฐีโลกชาวอเมริกนัเม่ือปี ค.ศ.1914 โดยช่วยด าเนินการแกไ้ขช่ือเสียงในทาง
ลบ (Bad Reputation) จากภาพของชายแก่ท่ีถูกรังเกียจวา่เป็นนายทุนเฒ่าหนา้เลือดและเอาเปรียบ
ผูใ้ชแ้รงงาน (Greedy Old Capitalist) มาเป็นภาพของชายชราผูใ้จดี (Kindly Old Man) ผูช้อบบ ารุง
กิจกรรมสังคมสงเคราะห์และบริจาคช่วยเหลือสาธารณะกุศลต่างๆและรักเด็ก 
 วธีิการท่ี Lee ใชแ้กไ้ขช่ือเสียงในทางลบและสร้างภาพลกัษณ์ใหม่นั้นเป็นท่ียอมรับกนั
ว่า คือวิธีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์โดยอาศยัส่ือมวลชนเป็นเคร่ืองมือส าคญั แมใ้นอดีตเร่ืองของ
การประชาสัมพนัธ์จะถูกคละปนดว้ยเทคนิคของการโฆษณาชวนเช่ืออยูด่ว้ย แต่การด าเนินงานดว้ย
กลวธีิใดๆก็ตามจะไม่สามารถบรรลุช่ือเสียงท่ีย ัง่ยนืไดเ้ลย หากปราศจากรากฐานท่ีมาของความเป็น
จริงท่ีถูกต้องดีงาม และมัน่คง ดังนั้นการท่ี Lee สามารถท าได้ส าเร็จและภาพลักษณ์ท่ีดีของ 
Rockefeller ก็ยนืยงอยูไ่ดน้ั้น เน่ืองจากมหาเศรษฐีผูน้ี้มีการปฏิบติัตนและด าเนินงานธุรกิจลกัษณะท่ี
นกัประชาสัมพนัธ์สร้างภาพข้ึนจริงดว้ย  การท่ีแต่ละองคก์รหรือตราสินคา้จะมีภาพลกัษณ์ท่ีดีอยูใ่น
ใจผูบ้ริโภคและทา้ยท่ีสุดเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการของตนข้ึนอยูก่บัการท าประชาสัมพนัธ์เพื่อ
สร้างภาพลกัษณ์ 
 ภาพลกัษณ์แยกไดเ้ป็นส่วน 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีมี
ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอยา่งไม่อาจแบ่งแยกไดคื้อ 
 (1)  ดา้นการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้ากการสังเกตโดยตรง
แลว้น าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้ส่ิงท่ีถูกรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิดหรือส่ิงของ
ต่างๆ เราจะไดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่างๆเหล่าน้ีโดยผา่นการรับรู้เป็นเบ้ืองแรก 
 (2)  เชิงความรู้ (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ส่วนท่ีเป็นความรู้เก่ียวกบัลกัษณะ
ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่างๆท่ีไดจ้ากการสังเกตและการรับรู้ 
 (3)  ดา้นความรู้สึก (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ 
อาจเป็นความรู้สึกผกูพนั ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 
 (4)  เชิงการกระท า (Cognitive Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาท่ีเป็น 
แนวทางในการปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบเชิงความรู้
และเชิงความรู้สึก (พรรณพิมล  แสงแกว้, 2531, น.13) 
 จากแนวคิดดงักล่าว สามารถน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกบัแนวคิดการบริหารตราสินคา้ 
แนวคิดการส่ือสารการตลาด และแนวคิดกลยุทธ์ผูท้า้ชิงเพื่อน ามาเป็นกรอบอธิบายงานวิจยัไดว้่า 
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะผูท้า้ชิงอยา่งไร รู้จกั จดจ า มีความคิดเห็น และ
มีภาพลกัษณ์ในใจกบัผลิตภณัฑต์ราเลอแปงกบัตราผลิตภณัฑอ่ื์นไดห้รือไม่อยา่งไรบา้ง 
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2.5 แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior Concept) 
 อดุลย ์ จารุรงค์กุล (2539, น.4-5) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ 
ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงมีอยูก่่อนแลว้และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนก าหนดให้เกิดการ
กระท าดงักล่าว และผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ช้สินคา้และบริการต่างๆท่ีผลิตไดใ้ห้หมดไป เพื่อการ
ตอบสนองความตอ้งการของตน หรือผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลซ่ึงมีความสามารถมีอ านาจในการซ้ือ
และความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อตอบสนองความตอ้งการต่างๆท่ีมีอยู ่
 และเน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติัหรือการแสดงออก
รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจของมนุษยท่ี์เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ นัน่หมายความว่า พฤติกรรมของ
มนุษยน์ั้นเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) หรือมีการแสดงออก 
(Action) ในการด ารงชีวติประจ าวนันั้น แต่ละบุคคลยอ่มมีกระบวนแห่งพฤติกรรมของตนเองเสมอ
และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งเหมือนกนั เพราะแต่ละคนย่อยมีทศันคติ (Attitude) 
หรือส่ิงจูงใจเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือส่ิงต่างความคิดของตนและรับเอา
ส่ิงต่างๆจากภายนอกเขา้มา ซ่ึงมนุษยแ์ต่ละคนมีการตดัสินใจภายใตส่ิ้งควบคุมเหล่าน้ีเพื่อแสดงออก
ถึงพฤติกรรมของตนตลอดเวลา 
 2.5.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ฟิลลิป  คอตเลอร์ และคณะ (1996, p.143) ไดอ้ธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior Model) วา่เป็นโมเดลท่ีศึกษาถึงเหตุจูงใจต่างๆท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ดยเร่ิมจากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้จะผา่นเขา้ไป
ในกล่องด า (Black Box) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นความคิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่างๆของผูบ้ริโภค จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคนั้นๆ (Buyer’s Response) หรือการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchasing Decision) ดงัภาพท่ี 2.3 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด   ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 
- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- สถานท่ี 
- ส่งเสริมการขาย 

- เศรษฐกิจ 
- สงัคม 
- เทคโนโลย ี
- วฒันธรรม 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ทีม่า:  Phillip Kotler, Garry Armstrong. (1996) Principle of Marketing, 7th ed. Prentice Hall,Inc. 
 

 ส่ิงท่ีกระตุน้ (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้อาจเกิดจากภายในของผูบ้ริโภคเอง (Inside 
Stimulus) ดงันั้น นกัการตลาดจึงสนใจและจดัการกบัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงผูบ้ริโภค
อาจใช้แรงจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและแรงจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยาหรืออารมณ์ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วนดว้ยกนั (ธงชยั  สันติวงศ,์ 2540, น.84) อนัไดแ้ก่ 
 (1)  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถจดัการควบคุมได้ ประกอบดว้ยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ์(Product) เช่น รูปลกัษณ์ ความสวยงาม เป็นตน้ ราคา (Price) ไดแ้ก่ การก าหนดราคา
สินคา้ให้เหมาะสม สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น การกระจายอย่างทัว่ถึงของ
ผลิตภัณฑ์สะดวกต่อการซ้ือ และส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การใชพ้นกังานขาย และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
 (2)  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูน่อกเหนือการควบคุมของ
ผูผ้ลิตหรือผูข้าย ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

ลกัษณะของผู้ซื้อ 
- ปัจจยัทางวฒันธรรม 
- ปัจจยัทางสงัคม 
- ปัจจยัทางจิตวทิยา 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 

ลกัษณะการตดัสินใจของผู้ซื้อ 
- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินพฤติกรรม 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคดิ
ของผู้บริโภค 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตรายีห่อ้ 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณในการซ้ือ DPU
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 (2.1)  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 (2.2)  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นระบบ
อุปกรณ์ความปลอดภยัภายในรถยนต์ เช่น ระบบการท างานของถุงลมนิรภยั ระบบเบรค ท าให้
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 (2.3)  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคา้จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 (2.4)  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศการณ์ต่างๆ 
จะกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 3.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกเหล่าน้ี  ซ่ึงได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ้บริโภค (Buyer’s 
Characteristics) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอนต่างๆคือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 4.  การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Buyer’s Purchase Decision) ในส่วนน้ีหมายถึง การตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือก
ผลิตภณัฑ์ (Product Choice) การเลือกตราผลิตภณัฑ์ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer 
Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing Timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase 
Amount) 
 2.5.2  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ตามแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541, น.130)  คือ 

 (1)  อายุ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่าง กนั เราสามารถใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแบ่งส่วนตลาดได ้
 (2)  เพศ เป็นตวัแปรท่ีส าคญั โดยสตรีจะเป็นเป้าหมายและเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจการซ้ือ
สูง ไม่วา่จะเป็นสินคา้ประเภทใดก็ตาม 
 (3)  การศึกษา มีผลต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารของผูรั้บสาร เช่น ผูมี้การศึกษาสูงจะ
สนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่าย ๆ เหมือนคนมีการศึกษาต ่า 
 (4)  ฐานะทางสังคม หมายถึง อาชีพ รายได ้ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว ซ่ึงเป็นปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล 
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 2.5.3 ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, 2541, น.130) คือ การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะตามความ  ต้องการของผูบ้ริโภคด้านต่างๆ เพื่อจะจดัส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาดใหเ้หมาะสม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 (1)  ปัจจยั ทางวฒันธรรม เป็นลกัษณะและส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่น
หน่ึงไปยงั อีกรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรม และค่านิยมของมนุษย ์
 (2)  ปัจจยัดา้นสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ 
 (3)  ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของแต่
ละคน ในแง่ต่างๆ เช่น อาย ุอาชีพ 
 (4)  ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้
ปัจจยัภายในประกอบดว้ย การจูงใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  ความเช่ือ ทศันคติ  บุคลิกภาพ แนวคิด
ของตนเอง 
 ซ่ึงจากการศึกษาจะท าให้ทราบถึงเหตุจูงใจต่างๆท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงของผูบ้ริโภควา่เกิดจากอะไร และสามารถน ามาประยุกตใ์ช้ร่วมกบัแนวคิดการบริหาร
ตราสินคา้ แนวคิดการส่ือสารการตลาด และแนวคิดกลยุทธ์ผูท้า้ขา้งต้นไดห้รือไม่ และเม่ือน ามา
ประยทุธ์เขา้ดว้ยกนัแลว้จะเป็นอยา่งไรบา้ง 

 
2.6  สถานการณ์ตลาดเบเกอร่ี 
 เบเกอร่ี หมายถึง ขนมปัง ขนมเคก้และขนมอบ  ท่ีอบดว้ยเตา ชาวตะวนัตกนิยม
รับประทานมานานแลว้ และไดเ้ผยแพร่จนไดรั้บความนิยมแพร่หลายจนกลายมาเป็นอาหารหลกั
ประจ าวนั มีการพฒันารูปแบบของขนมออกเป็นอาหารเชา้ กลางวนั เยน็ มีเคก้และของหวานต่างๆ 
และสามารถรับประทานร่วมกบัชากาแฟไดด้ว้ย ปัจจุบนัขนมเบเกอร่ีไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก มี
การพฒันารูปแบบของขนมอยา่งต่อเน่ือง ให้สามารถรับประทานไดใ้นทุกโอกาส ทุกเวลาและทุก
สถานท่ี 
 โดยเร่ิมมาตั้งแต่ในสมยักรีกมีการท าขนมปัง โดยป้ันเป็นกอ้นกลมรี น ้ าหนกักอ้นละ 1 
ปอนด์ และเปล่ียนรูปแบบเตาอบเป็นลักษณะคล้ายรวงผึ้ง ซ่ึงยงัใช้ไมเ้ป็นเช้ือเพลิงเหมือนเดิม  
ต่อมาในสมัยโรมัน ก็มีการพฒันาเทคโนโลยีการท าขนมปังเพิ่มข้ึน โดยสร้างเคร่ืองผสมซ่ึง
ประกอบดว้ยอ่างหินและพายไม ้และก็พฒันามาเร่ือยๆ จนถึงศตวรรษท่ี 13 ชาวฝร่ังเศสไดบ้นัทึกถึง
ความกา้วหนา้ของการพฒันาเคร่ืองท าขนม ชนิดของขนมปัง และเม่ือกลางศตวรรษท่ี 20 เป็นตน้มา
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อุตสาหกรรมขนมอบก็เร่ิมเกิดข้ึน และมีการพฒันาต่อเน่ือง 
 ในประเทศไทย ไดพ้บหลกัฐานในปี พ.ศ. 2230 จากจดหมายเหตุของนกับวชชาว
ฝร่ังเศส เขียนรายงานเร่ืองการซ้ือแป้งสาลีมาท าขนมปังในสมยัสมเด็จพระนารายณ์มหาราช ปี พ.ศ. 
2399  จากรายงานของกปัตนั เทาเซนต ์แฮรีส วา่มีการน าแป้งสาลีจากฮ่องกงเพื่อท าขนมปังส าหรับ
งานเล้ียงในพระราชวงัสมยัสมเด็จพระจอมเกลา้เจา้อยูห่วั  
 เบเกอร่ีในประเทศไทย ไดรั้บความนิยมอย่างต่อเน่ืองตลอดมา ผูค้นทุกเพศทุกวยัให้
ความสนใจหนัมารับประทานขนมอบเบเกอร่ีกนัมากข้ึน ท าให้แนวโนม้ความนิยมการรับประทาน
ขนมเบเกอร่ีมีมากข้ึนในปัจจุบนั การผลิตและจ าหน่ายขนมอบเบเกอร่ีก็มีมากข้ึนตามมา ส่ิงส าคญั
ของผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความเอาใจใส่ในการรักษาคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ มีการ
พฒันาสินคา้ควบคู่ไปกบัการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ การใชบ้รรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามมีลูกเล่น
ให้สินคา้มีชีวิตชีวา รวมถึงการให้บริการท่ีสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ การท่ีผูป้ระกอบการ
สามารถสร้างและรักษาคุณค่าของธุรกิจของตนเองไวไ้ด้อย่างเหนียวแน่น ถึงแมว้่าจะเป็นขนาด
กลางหรือขนาดเล็กก็ตาม ก็จะสามารถยนืหยดัอยูไ่ดใ้นกระแสพายทุางเศรษฐกิจอยา่งมัน่คง 
 2.6.1  การตลาดร้านเบเกอร่ีภาพรวมของตลาดเบเกอร่ี 
 ตลาดเบเกอร่ีในปัจจุบนันบัว่าเป็นตลาดท่ีน่าสนใจมากข้ึน ดว้ยมูลค่าตลาดในปี 2549  
ท่ีสูงถึง 4,200 ลา้นบาท และมีอตัราการขยายตวัในแต่ละปีร้อยละ 30-40 โดยแบ่งออกเป็นเบเกอร่ี
ตลาดล่างมูลค่า 2,400 ลา้นบาท หรือร้อยละ 57.1 และเบเกอร่ีตลาดบนมูลค่า 1,800 ลา้นบาท หรือ
ร้อยละ 42.9  
 ถึงแมว้า่ในช่วงปี 2554-2555 ท่ีผา่นมา มูลค่าตลาดจะหดตวัลงบา้งจากภาวะวิกฤตทาง
เศรษฐกิจ ท าให้ผูป้ระกอบการต่างลดก าลังการผลิตลงตามก าลังซ้ือของผูบ้ริโภค แต่จากการ
คาดการณ์ของบริษทั ศูนยว์ิจยักสิกรไทยในช่วงปี 2556 ตลาดเคก้และเบเกอร่ีจะมีอตัราการเติบโต
เพิ่มข้ึนไม่ต ่ากวา่ร้อยละ 10 โดยเฉพาะตลาดในกรุงเทพฯ คาดวา่มูลค่าตลาดเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณ 
2,750 ลา้นบาท 
 2.6.2  สถานการณ์การแข่งขนั 
 ร้านเบเกอร่ีในตลาดระดบับน มีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้งสูงทั้งจากตราสินคา้ในประเทศ 
และตราสินคา้จากต่างประเทศเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนิยมรับประทานเบเกอร่ีกนัมากข้ึน 
ท าให้อตัราการขยายตวัของตลาดเบเกอร่ีระดับบนอยู่ในเกณฑ์ท่ีสูงกว่า รวมทั้งการน ากลยุทธ์
รูปแบบต่างๆมาใช้ โดยเฉพาะการเปิดร้านแฟรนไซส์โดยอิงกบัห้างสรรพสินคา้ท่ีมีอยู่ทัว่ประเทศ 
การบริการจดัส่งถึงท่ี การรับจดัเล้ียงนอกสถานท่ี และการรับสมคัรสมาชิกเพื่อสร้างกลุ่มลูกค้า
ประจ า 
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 2.6.3  ตลาดเบเกอร่ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ 
 (1)  เบเกอร่ี ในโรงแรม ถือว่าเป็นตลาดเบเกอร่ีในระดับบน ซ่ึงโรงแรมใหญ่ๆ ท่ีมี

ช่ือเสียงมกัจะมีแผนกเบเกอร่ีอยูด่ว้ย ส าหรับบริการลูกคา้ของโรงแรมโดยเฉพาะ ไม่วา่จะเป็นลูกคา้
ต่างชาติท่ีเขา้พกั ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการจดัเล้ียงหรือสัมมนา และอาจจดัให้มีการจ า หน่ายปลีกกบั
ลูกคา้ขา้งนอกท่ีติดใจรสชาติความอร่อย ร้านเบเกอร่ี ในโรงแรมมีการใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพดี ท าให้
ราคาของขนมอบในโรงแรมมีราคาสูงกวา่ตามทอ้งตลาดทัว่ไป 
 (2)  เบเกอร่ีระดบับน หรือ ท่ีเรียกวา่ตลาดเบเกอร่ีคา้ปลีก ปัจจุบนั ร้านเบเกอร่ี ระดบับน
เป็นตลาดท่ีน่าสนใจอยา่งมาก เน่ืองจากอตัราการขยายตวัอยูใ่นเกณฑ์ท่ีสูง นกัลงทุนรายใหม่ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศทยอยเขา้ตลาด ท าให้การแข่งขนัมีความคึกคกัเพิ่มมากข้ึน จะเห็นไดจ้าก
การน าเอากลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ เช่น การบริการจดัส่งถึงสถานท่ี รับจดังานเล้ียง และการรับสมคัร
สมาชิก เป็นตน้ กลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ นิยมน ามาใชใ้นช่วงเทศกาลคริสตม์าสและปีใหม่ เพราะ
เป็นช่วงท่ีสินคา้ประเภทเบเกอร่ีขายดีท่ีสุด โดยเฉพาะสินคา้ประเภทเคก้ท่ีมียอดขายในช่วงน้ีถึงร้อย
ละ 50 ของยอดขายเบเกอร่ีในช่วงน้ี 
 (3)  เบเกอร่ีรับสั่งท าตามบา้น  จุดเด่นของ ร้านเบเกอร่ี ประเภทน้ีคือการท าตามค าสั่งซ้ือ 
สินคา้จึงมีความสดใหม่ ในปัจจุบนัร้านเบเกอร่ีตามบา้นมีการน าเอาแนวคิดของเบเกอร่ีรับสั่งท าตาม
บา้นมาเปิดเป็นร้านท่ีเนน้ท าตามค าสั่งซ้ือแลว้ โดยใชจุ้ดเด่นท่ีสินคา้มีความสดใหม่ การใชว้ตัถุดิบท่ี
มีคุณภาพ เลือกซ้ือหาไดง่้าย สินคา้มีความหลากหลายราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและสินคา้มีรสชาติ
ท่ีถูกปากกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
 (4)  เบเกอร่ีทัว่ๆไป  เบเกอร่ีประเภทน้ีส่วนใหญ่ไม่มีตราสินคา้ จึงอาศยัจุดเด่นของ 
ท าเลท่ีตั้งท่ีอยูใ่นทางผา่นชุมชนราคาถูก อาศยัการขายในปริมาณมาก ในช่วงระยะ 2-3 ปีหลงัมีการ
น าเอากลยุทธ์ท่ีแสดงกรรมวิธีการท าเบเกอร่ีให้ลูกค้าเห็น โดยเฉพาะประเภทขนมปังเพื่อเป็น
หลกัประกนัความสดใหม่และสะอาดของผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ กลยุทธ์น้ีประสบความส าเร็จอยา่ง
มาก และมีการน าไปใชอ้ยา่งแพร่หลาย นอกจากน้ี ไดมี้การน า เอาเบเกอร่ีใส่รถเข็นเร่ขายตามแหล่ง
ชุมชนต่างๆ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  ซ่ึงเบเกอร่ี (Bakery) ยงัแบ่งไดเ้ป็น 4 ชนิดใหญ่ๆ 
คือ ขนมปัง คุกก้ี เคก้และเพสตร้ี โดยมีลกัษณะเฉพาะดงัน้ี 
 (1)  ขนมปัง (Bread) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการใชย้ีสต ์ซ่ึงจะมีส่วนผสมหลกัดงัน้ี แป้ง
สาลี ยีสต์ เกลือ น ้ าและส่วนผสมอ่ืนๆ เช่น นม ไข่ น ้ าตาล ผลไม ้ซ่ึงส่วนผสมเหล่าน้ีจะท าให้เกิด
ขนมปังประเภทต่างๆ มากมาย เช่น ขนมปังผลไม ้ขนมปังหวาน เดนนิชชนิดต่างๆ และประเภท
ของขนมปังจะสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ไดต้ามปริมาณของไขมนั ดงัน้ี 
  (1.1)  ขนมปังท่ีมีปริมาณไขมนัต ่า  0 – 3  เปอร์เซ็นต ์ ไดแ้ก่ ขนมปังท่ีมีลกัษณะผิว
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ค่อนขา้งแขง็ เช่น ดินเนอร์ โรล ขนมปังฝร่ังเศส  
 (1.2)  ขนมปังท่ีมีปริมาณไขมนัปานกลาง 3 – 6  เปอร์เซ็นต ์ ไดแ้ก่  ขนมปังจืด 

ขนมปังแซนดว์ชิ ขนมปังหวักะโหลกชนิดจืด 
 (1.3)  ขนมปังท่ีมีปริมาณไขมนัสูง 6 -12 เปอร์เซนต ์  ไดแ้ก่ ขนมปังหวานชนิดท่ีมี

ไส้ ขนมปังท่ีมีเน้ือนุ่ม เช่น ซอฟบนั ขนมปังไส้ต่างๆ ขนมปังแฮมเบอร์เกอร์ ขนมปังลูกเกด 
 (1.4)  ขนมปังท่ีมีปริมาณไขมนัสูงมากๆ 12 - 24 เปอร์เซ็นต ์ ไดแ้ก่ ขนมปังหวาน 

ขนมปังผลไม ้ขนมปังมะพร้าว 
 นอกจากขนมปังแลว้จะมีขนมชนิดอ่ืนท่ีตอ้งหมกัดว้ยยีสตแ์ละใชไ้ขมนั ในปริมาณสูง 
เช่น โดนทัยีสต ์ไดแ้ก่  โดนทัไส้ต่างๆ  โรลชนิดต่างๆ เช่น  ชีสโรล   เดนนิสเพสตร้ี เป็นขนมปังท่ี
ใชย้สีตเ์หมือนขนมปังแต่ใชเ้นยเพสตร้ี ห่อในการท าใหเ้กิดชั้นของขนม 
 (2)  คุกก้ี (Cookies) วตัถุดิบในการท าคุกก้ี จะคลา้ยกบัเคก้มากคือมีแป้ง เนย นม ไข่ 
น ้าตาล ส่ิงท่ีช่วยใหข้ึ้นฟูและส่วนผสมอ่ืนๆ จะแบ่งชนิดของคุกก้ีตามชนิดท่ีน าไปใช ้แบ่งได ้4 ชนิด 
คือ 

 (2.1)  คุกก้ีหยอด  เป็นคุกก้ีท่ีมีรูปร่างไม่คงท่ี ใช้ช้อนตกัหยอดเป็นรูปต่างๆ หรือ
ใส่กรวยท่ีมีหวับีบเป็นรูปต่างๆ  เช่นเดียวกนั ตกแต่งหนา้ดว้ยเชอร่ี หรือลูกเกด เช่น คุกก้ีนมสด 

 (2.2)  คุกก้ีมว้น ส่วนผสมจะค่อนขา้งอยู่ตวั น ามารีดเป็นแผ่น วางลวดลายแบบ
ต่างๆ หรือจะใชว้ิธีการมว้นให้เป็นแท่งกลม นิยมใช ้2 สี เพื่อให้ลายเด่นชดั เม่ือตอ้งการอบตดัเป็น
แวน่ๆ ตามขวาง ใส่ถาดท่ีทาไขมนัวางใหมี้ระยะห่างกนัพอควร 

 (2.3)  คุกก้ีกด เป็นคุกก้ีท่ีมีความเขม้ขน้มาก คลา้ยเคก้ วิธีท ารูปร่างอาจใชก้ระบอก
คุกก้ี หรือผา่นหวับีบ  ลกัษณะต่างๆ ตกแต่งหนา้ดว้ยผลไมเ้ช่ือมแหง้ เช่น คุกก้ีเนย คุกก้ีกาแฟ 

 (2.4)  คุกก้ีแท่ง ลกัษณะแป้งค่อนขา้งอยูต่วัน ามารีดเป็นแผน่บางๆ ทาหนา้ดว้ยไข่ 
โรยเมด็มะม่วงหิมะพานต ์หรืออลัมอนด์สับละเอียดแลว้น ามาตดัเป็นแท่ง เช่น คุกก้ีฟินแลนด์ คุกก้ี
สิงคโปร์  
 (3)  เคก้  (Cake) วตัถุดิบท่ีใชใ้นการท าเคก้ ได้แก่ แป้งสาลี น ้ าตาล เกลือ ผงฟู นม ไข่  
ไขมนั และกล่ินรส แบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท 

 (3.1)  เคก้เนย เป็นเคก้ท่ีมีปริมาณไขมนัสูง การข้ึนฟูของเคก้เกิดจากอากาศท่ีได้
จากการตีเนย โดยเม็ดไขมนัจะเก็บอากาศไวแ้ละจะขยายตวัในระหว่างการอบ เช่น เค้กผลไม ้
ช็อกโกแลตเคก้ 

 (3.2)  เคก้ไข่ เป็นเคก้ท่ีไม่มีไขมนัในส่วนผสม เน้ือเคก้และปริมาณของเคก้ข้ึนอยู่
กบัการขยายตวัของไข่ขาวท่ีถูกน ามาตีจนเป็นฟองซ่ึงจะเก็บอากาศในระหว่างการตีไข่ ท าให้เคก้
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ขยายตวัและข้ึนฟูในระหวา่งการอบ เช่น สปันจเ์คก้ แยมโรล   แองเจิ้ลฟู้ ดเคก้ 
 (3.3)  ชิฟฟ่อนเคก้ เป็นเคก้ท่ีมีลกัษณะของเคก้เนยและเคก้ไข่ คือ มีโครงสร้างท่ี

ละเอียดของไข่และมีเน้ือท่ีมนัเงาของเนย แต่ชิฟฟ่อนนิยมใชน้ ้ามนัพืชแทนใชเ้นย 
 (4)  เพสตร้ี (Pastry) วตัถุดิบท่ีใช้ในการท าเพสตร้ีเป็นส่วนผสมหลกัมีดงัน้ี แป้งสาลี  
ไขมนั น ้า  เกลือ ไข่  มี  2 ชนิดคือ พายร่วนและพายชั้น (สันติ วริิยะรังสฤษฏ์, 2548, น. 85) 
 
2.7  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
  พรรณา ทรัพยก์ุญชร  (2547)  เสนองานวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างตราร้านเจเ้ล้ง 
พลาซ่า”  เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ มีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญัคือเพื่อทราบถึงการสร้างตราและส่ือสาร
การตลาดของร้านเจเ้ลง้ พลาซ่า รวมถึงเพื่อทราบถึงวิธีการใช้แกปั้ญหาของธุรกิจเม่ือมีภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจตกต ่า รวมถึงเพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีท าให้ตราร้านเจเ้ลง้ประสบความส าเร็จ การวิจยัคร้ังน้ีใช้
วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งคือ หนงัสือพิมพ ์นิตยสารคู่สร้างคู่สม นิตยสารแก้
จน และส่ิงพิมพห์รือโบวช์วัร์ต่างๆ การสัมภาษณ์ และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง
ประกอบไปดว้ย กลุ่มผูป้ระกอบการบริษทั เอ แอนด ์เจ บิวต้ี โปรดกัส์ จ  ากดั หรือร้านเจเ้ลง้ พลาซ่า 
กลุ่มลูกคา้กลุ่มละ 10 คน คือ ลูกคา้ประจ า ลูกคา้ขาจร และลูกคา้ท่ีใช้และซ้ือไปจ าหน่ายดว้ย และ
การสัมภาษณ์ประชาชนท่ีเป็นผูห้ญิงจ านวน 200 คน เพื่อศึกษาการรับรู้ตราร้านเจเ้ลง้  
 ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 1. ตราร้านเจเ้ลง้พลาซ่า ลูกคา้ทุกกลุ่มและประชาชนทัว่ไปรับรู้
ในภาพลกัษณ์ของเจา้ของธุรกิจคือ อารยา อภิสิทธ์ิอมรกุล (เจเ้ล้ง) ท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่นเป็น
ตวัแทนของผลิตภณัฑ์ประทินโฉมท่ีจ าหน่าย ลูกคา้ให้ความนิยม ยอมรับและเช่ือถือในผลิตภณัฑ์
เพราะเห็นวา่ค าแนะน าจากเจเ้ลง้เป็นหญิงสูงวยัท่ีมีความสวยงามเพราะไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์ของตนเอง 
และการสร้างตราร้านเจเ้ลง้ พลาซ่า เจเ้ลง้ใช้ตนเองเป็นพรีเซ็นเตอร์ทดลองใชแ้ละแนะน าให้ลูกคา้
มาโดยตลอดตั้งแต่เร่ิมกิจการในปี พ.ศ.2527 ซ่ึงเจเ้ลง้มีกลยุทธ์ในการสร้างตราเป็นล าดบัคือ การ
สร้างความแตกต่าง โดยใช้ตวับุคคลแทนตราสินคา้ท่ีมีสัญญะในรูปตวัหมายหรือรูปสัญญะคือ
ภาพเจเ้ลง้ เสียง และภาษาพูดง่ายๆ อย่างเป็นกนัเอง และความหมายหรือตวัหมายถึงคือผลิตภณัฑ์
ประทินโฉม ท่ีจ  าหน่าย โดยมีกระบวนการให้ความหมายหรือการถอดรหสัสัญญะของกลุ่มลูกคา้ท่ี
ได้พบเห็น เจ้เล้งเอง ได้พิสูจน์และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จนได้มีประสบการณ์ตรง ตลอดจนการ
ยอมรับและรับรู้ร่วมกนัของสังคมและพูดถึงความงามท่ีไม่จืดจางของเจเ้ลง้ขณะท่ีอยู่ในวยัสูงอาย ุ
และใชก้ารสร้างความสัมพนัธ์โดยให้บริการท่ีเท่าเทียมกนั ให้ความใกลชิ้ดกบัลูกคา้ ให้ค  าปรึกษา 
แนะน าให้ใช้แต่ผลิตภณัฑ์ท่ีดีเท่านั้น จนเกิดเป็นความคุน้เคยในกลุ่มลูกคา้และมีความเช่ือมัน่และ
นบัถือ  2. กลยุทธ์การส่ือสารตราร้านเจเ้ลง้ พลาซ่า ใช้การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีใช้

DPU



49 

 

เคร่ืองมือส่ือสารตราหลายรูปแบบโดยเน้นใชเ้คร่ืองมือแต่ละตวัตามโอกาสท่ีเหมาะสมและ คุม้ค่า
ท่ีสุด แต่ไม่เน้นการโฆษณาท่ีจะตอ้งใช้งบประมาณสูงนัก จะมีกลยุทธ์ในการสร้างกระแสข่าว
เพื่อให้ส่ือมวลชนและประชาชนสนใจและพูดถึงกันปากต่อปาก ส าหรับกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดโดยผ่านผลิตภณัฑ์และบริการนั้น ร้านเจ้เล้งเน้นการส่ือสารว่าจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีมี 
คุณภาพหลากหลายชนิดซ่ึงน าเขา้มาจากทัว่ทุกมุมโลกไม่สามารถหาซ้ือไดจ้ากท่ีอ่ืน ในการส่ือสาร
ผา่นราคาไดเ้นน้กลยทุธ์การลดราคาวา่ผลิตภณัฑมี์ราคาไม่แพง โดยจะเนน้เพิ่มปริมาณการขาย และ
ควบคุมตน้ทุนอยา่งเขม้งวด ในการส่ือสารผ่านช่องทางการจ าหน่ายไดเ้น้นการจดัแสดงผลิตภณัฑ์
แต่ละชนิดในปริมาณมากๆ จดัสถานท่ีให้สวย สะอาดและเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายใหม่ๆ ให้ลูกคา้
สั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ง่ายและสะดวกโดยใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่ เช่น ทางโทรศพัท์ โทรสาร และ
อินเทอร์เน็ต  3. กลยุทธ์การตลาดท่ีใช้แกไ้ขปัญหาช่วงวิกฤตค่าเงินบาทและเศรษฐกิจตกต ่าในปี 
2540 ร้านเจเ้ลง้ใชก้ลยุทธ์การใช้เงินสดด าเนินธุรกิจและควบคุมค่าใช้จ่ายซ่ึงจะเป็นตน้ทุนสินคา้
อย่างเข้มงวดโดยเจ้าของธุรกิจด าเนินการเองอย่างใกล้ชิด เม่ือเศรษฐกิจตกต ่ าการจ าหน่าย
ภายในประเทศชะลอตวั ร้านเจเ้ล้งมีการปรับกลยุทธ์การตลาดใหม่โดยน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีออกไป
จ าหน่ายให้กบัประเทศเพื่อนบา้น โดยการส่งออกขณะค่าเงินบาทสูงท าให้มีส่วนต่างค่าเงินจ านวน
มาก จึงหนัมาเป็นตวัแทนจ าหน่ายรายใหญ่ โดยการรับซ้ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ จากห้างสรรพสินคา้ท่ีไม่
สามารถจ าหน่ายภายในประเทศได ้และน าส่งออกไปเช่นกนั  4. ปัจจยัท่ีท าให้ตราร้านเจเ้ลง้ประสบ
ความส าเร็จมีทั้งปัจจยัภายในคือบุคลากรในองคก์รและปัจจยัภายนอกท่ีส าคญัท่ีสุดคือลูกคา้ทุกกลุ่ม
ท่ีเจเ้ลง้เนน้การส่ือสารใหก้ลุ่มบุคคล เหล่าน้ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ทศันคติ และความเช่ือโดยการ
หาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีมีคุณภาพมาตอบสนองความตอ้งการลูกคา้และส่ือสารโน้มน้าวใจให้ลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือและเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีแนะน าโดยเจเ้ลง้จะรับประกนัคุณภาพโดยใช้ตนเองเป็นผู ้
ทดลองใชก่้อน ส าหรับพนกังานภายในองคก์รไดใ้ชก้ารบริหารธุรกิจแบบครอบครัวปลุกจิตส านึก
ให้พนกังานทุกคนบริหารผลิตภณัฑ์ท่ี รับผิดชอบเสมือนเป็นธุรกิจของตนเองโดยจะไม่มีหัวหน้า
คนงานคอยควบคุมทุกคนสามารถส่ือสารโดยตรงกบัเจเ้ลง้ไดทุ้กเวลา 
 จุฑามาส กีรติบูรณะ (2548)  เสนองานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดธุรกิจ 
SMEs ไทยและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจบา้นใร่
กาแฟ  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของธุรกิจบา้นใร่กาแฟ พฤติกรรม
การรับรู้ข่าวสารและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟของผูบ้ริโภค รวมไปถึงกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดของบา้นใร่กาแฟท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตลอดจนแนวทางการใช้
การส่ือสารการตลาดของบา้นใร่กาแฟในการเสริมสร้างความเติบโตทางธุรกิจต่อไปในอนาคต 
งานวิจยัน้ีไดท้  าการเก็บขอ้มูลตั้งแต่  1 กุมภาพนัธ์ ถึง 31 มีนาคม 2546 โดยท าการศึกษาใน 2 
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ลกัษณะ คือ 1. การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด าเนินการวิจยัโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(Depth Interview) กบัผูป้ระกอบการธุรกิจบา้นใร่กาแฟ จ านวน 4 ท่าน 
 ผลการวิจยัสรุปวา่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีบา้นใร่กาแฟให้ความส าคญัมาก คือ 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์การส่ือสารผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจาก
สามารถสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตวัให้กับบ้านใร่กาแฟ ท าให้บ้านใร่กาแฟมีความโดดเด่นและ
แตกต่างจากร้านกาแฟอ่ืนๆทัว่ไป ส่วนกลยุทธ์ดา้นการโฆษณา กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพนัธ์               
กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการขายและกลยุทธ์การตลาดมุ่งประสบการณ์ต่างก็มีส่วนส าคญัเท่าๆกนั 
ในการท่ีจะผลกัดนัหรือสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจของร้านบา้นใร่
กาแฟ ดงัเช่นปัจจุบนั นอกจากน้ี แนวทางการใช้การส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสร้างความเติบโต
ให้กบัธุรกิจต่อไปในอนาคต จะเนน้ไปในเร่ืองของการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ภายใตต้ราสินคา้ของ
บา้นใร่กาแฟและการขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีนอกจากจะขยายสาขาภายในประเทศแลว้ยงัมี
แผนท่ีจะขยายสาขาไปเปิดให้บริการในต่างประเทศอีกดว้ย โดยมุ่งหวงัท่ีจะขยายกลุ่มลูกคา้ให้เพิ่ม
มากข้ึน 2. การวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ แบบวดัผลคร้ังเดียว ใชแ้บบสอบถาม เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟ ณ. จุด
ขายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 ผลการวจิยัสรุปวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นชายมากกวา่หญิง มีอายุ 30 – 39 ปี ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายไดต่้อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 
โดยส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑบ์า้นใร่กาแฟคร้ังแรกจากส่ือช่องทางการจดัจ าหน่าย (ร้านบา้นใร่กาแฟ
ท่ีตั้งอยู่ในป๊ัมน ้ ามนัและร้านบา้นใร่กาแฟท่ีไม่ได้ตั้งอยู่ในป๊ัมน ้ ามนั) และมีการรับทราบขอ้มูล
ข่าวสารหรือสัญลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บา้นไร่กาแฟ จากส่ือตวัผลิตภณัฑ์ต่างๆของบา้นใร่กาแฟ 
คือ แก้วกาแฟ ขวดกาแฟ ทิชชู่ ถุงใส่ขนม มากท่ีสุดเป็นอนัดับ 1 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภค
ผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟมาแลว้เป็นระยะเวลามากกวา่ 2 ปีข้ึนไป โดยจะซ้ือผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟ
สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ กาแฟร้อน / เยน็ 
เน่ืองจากติดใจในรสชาติท่ีเขม้ขน้และกล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ ส่วนปัจจยัการตลาดและปัจจยั
การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ้านใร่กาแฟ คือ ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดในขอ้ของลกัษณะอาคารของร้านบา้นใร่กาแฟท่ีโดดเด่น และสวยงามแบบไทยๆ การ
บริการของพนกังานขายท่ีสร้างความเป็นกนัเองแบบไทยๆ ภาพลกัษณ์ความเป็นสินคา้ไทย ความมี
ช่ือเสียงของธุรกิจบา้นใร่กาแฟและการใชถ้ว้ยดินเผาใส่กาแฟท าให้รู้สึกถึงความเป็นไทย เป็นปัจจยั
ท่ีมีผลมากต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ้านใร่กาแฟและเป็นปัจจัยส าคญัในการผลักดันและ
สนบัสนุนปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้เป็นปัจจยัท่ีมีผลมากต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

DPU



51 

 

บา้นใร่กาแฟดว้ยค่าเฉล่ียสูงสุด ( =3.98) รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ( =3.74) ส าหรับปัจจยั
ด้านราคาและปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายนั้นเป็นปัจจยัท่ีมีผลปานกลางต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟ แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจยัการตลาดและปัจจยัการส่ือสารการตลาดทุกปัจจยั 
ต่างก็มีผลโดยรวมในระดบัมากต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์า้นใร่กาแฟของผูบ้ริโภค 
 นงคราญ  กองเงิน (2551)  พฤติกรรมการซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่องของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  จ าแนกตามเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบั
รายได ้ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย 
ทั้งส้ิน 171,297 คน คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยน าจ านวนประชากรทั้งหมดมาเทียบกลุ่มตวัอยา่งจาก
ตารางสุ่ม ของ Krejcie and Morgan ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 766 คน จากนั้น ท าการสุ่มร้อยละ 50 
คน ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 383 คน แลว้เทียบสัดส่วนกระจายไปแต่ละต าบล 16 ต าบล แบบเลือกดว้ยความ
สะดวก (Convenience Sampling) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถามท่ีผู ้
ศึกษาสร้างและเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง การวิเคราะห์ขอ้มูลค านวณค่าโดยใช้สถิติพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบหาค่า
ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ตามสมมติฐานโดยใช ้t– test และ F-test แลว้น าเสนอขอ้มูลในรูปตาราง
ประกอบความเรียง  
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 30 ปี มี
การศึกษาระดบัอุดมศึกษาข้ึนไป และสถานภาพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษามีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 
5,001 – 10,000 บาท พฤติกรรมการซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคจะนิยมน ้ าผลไมผ้ลิตใน
ประเทศมากกวา่ของต่างประเทศ สถานท่ีใชบ้ริการเป็นประจ า ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ (ร้านคา้ประจ า
ใกลบ้า้น/ ท่ีท างาน) ดว้ยเหตุผลเพราะชอบรสชาติท่ีใหค้วามอร่อยมากท่ีสุด ส่วนขนาดของน ้ าผลไม้
ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุดคือ ขนาดบรรจุ 200 มิลลิลิตร (ขนาดเท่ากบักล่องนมขนาดกลาง) โดยจะซ้ือ
คร้ังละ 2-6 กล่อง ตรายีห่อ้ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดจากผูบ้ริโภคคือ ตรามาลี และตราทิปโก ้และ
หากตรายีห่อ้ท่ีตั้งใจไปซ้ือหมดจะซ้ือตรายีห่อ้อ่ืนแทน ความถ่ีในการซ้ือน ้าผลไม ้พบวา่ ผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือสัปดาห์ละ 1 คร้ังโดยซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจ า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อม
ด่ืมบรรจุกล่องตามส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมทั้งส่ีดา้นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
แยกในรายละเอียดแต่ละดา้นแลว้ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดของดา้นผลิตภณัฑ์ คือ การ
ระบุวนัผลิต/วนัหมดอายุ ดา้นราคา คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ 
เป็นสถานท่ีท่ีมี สินค้า ท่ีต้องการซ้ือครบถ้วน และด้านส่งเสริมการตลาด คือ พนักงานมี                       

DPU

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=นงคราญ%20%20%20กองเงิน&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0


52 

 

มนุษยสัมพนัธ์ดี/สามารถใหค้  าแนะน าได ้ 
 การทดสอบสมมติฐานการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ และระดบัการศึกษาต่างกนั
มีพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่องตามส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ี
ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความแตกต่างกนัทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้การทดสอบสมมติฐานการศึกษา
ของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่อง
ตามส่วนประสมทางการตลาดทั้งส่ีดา้นคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วนดา้นราคาไม่แตกต่างกนัทาง
สถิติซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้การทดสอบสมมติฐานการศึกษาของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
รายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมต่อ การตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่องตามส่วนประสมทาง
การตลาดทั้งส่ีด้านคือ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัทางสถิติซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกันทางสถิติซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ชินพนัธ์ พวัรุ่งโรจน์ (2553) เสนองานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
จากร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาล เมืองพิบูลมงัสาหาร” การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ ในเขตเทศบาล เมืองพิบูลมงัสาหาร และเพื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลเมืองพิบูล                 
มงัสาหารจ าแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้น
การวิจยั ได้แก่ ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปี ข้ึนไป ซ่ึงอาศยัอยู่ในเขตเทศบาลเมืองพิบูลมงัสาหการ 
จ านวน 360 คน ก าหนดขนาด ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชต้าราง Krejcie and Morgan ดว้ยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิเป็นสัดส่วน (Proportionate Stratified Random Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยั เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั จ านวน 46 ขอ้ มี
ค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั .93 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่า t และการทดสอบค่า F  
 ผลการวิจยั พบวา่ 1.พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ
ในเขตเทศบาลเมืองพิบูลมงัสาหาร โดยพฤติกรรมดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการพฤติกรรมดา้นการ
คน้หาขอ้มูลข่าวสาร พฤติกรรมด้านการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ืออยู่ในระดบั
ปานกลาง ส่วนพฤติกรรมดา้นประเมินทางเลือกอยู่ในระดบัมาก 2.พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าในร้านสะดวกซ้ือในเขตเทศบาลเมืองพิบูลมงัสาหาร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ การศึกษา 
สถานภาพสมรสต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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.01 ส่วนผู ้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไม่แตกต่างกัน                   
3.ขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในดา้นน้ีมาก
เก่ียวกบัเร่ืองความตอ้งการซ้ือเม่ือมีสินคา้สมนาคุณ มีรายการชิงโชคและการไดรั้บการแนะน าจาก
เพื่อนบา้น ดา้นการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในดา้นน้ีเก่ียวกบัการไดรั้บ
ขอ้มูลจากใบปลิวจากเพื่อนบา้นจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ และจากการแนะน าสินคา้ทางภาครัฐ 
ส่วนการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากครอบครัว จากการสาธิต ก็ตอ้งให้ความส าคญักบัสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
สินคา้ระบุวนัหมดอาย ุสินคา้ท่ีมีการบรรจุห่อในสภาพปกติ สินคา้มีการปรับปรุงความทนัสมยัของ
ผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ ส่วนการพิจารณาจากสินคา้ท่ีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ สินคา้ไดรั้บเคร่ืองหมาย
รับรองมาตรฐานจะพิจารณาจากสินค้ายี่ห้อเดิมท่ีเคยใช้เท่านั้ น และด้านการตัดสินสินใจซ้ือ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการตดัสินใจซ้ือตามการแนะน าจากสมาชิกในครอบครัวจาก
ป้ายบอกราคา ตดัสินใจซ้ือเพราะร้านอยู่ใกลบ้า้น ตดัสินใจซ้ือเพราะราคาใกล้เคียงกบัทอ้งตลาด 
และการให้บริการ ท่ีดีของพนกังานและผูบ้ริโภคให้ความสนใจ ส่วนพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการบริการช าระค่าสาธารณูปโภค 
 ทรงเกียรติ  สังฆมณี  (2538) เสนองานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราดอย
ค าของโครงการหลวง ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่”  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ ทศันคติของผูซ้ื้อสินคา้และปัญหาในการซ้ือสินคา้ตราดอยค าของโครงการหลวง   ในการ
วจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 320 ตวัอยา่ง โดยการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ มีวธีิคดัเลือกตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกเป็น 4 กลุ่มอาชีพ 
คือ นกัศึกษา ขา้ราชการและพนกังานรัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน และอาชีพอ่ืนๆ กลุ่มละ 80 
ตวัอย่างเท่าๆกนั ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ตารางการแจกแจงค่าร้อยละ และค่า Significance 
ไดผ้ลการศึกษาดงัต่อไปน้ี 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้ตราดอยค าของโครงการหลวง ในดา้นการตอบสนอง
ของผูซ้ื้อสินค้า พบว่าผูซ้ื้อส่วนใหญ่นิยมซ้ือผกัสด ความถ่ีในการซ้ือ และวนัท่ีไปซ้ือสินค้าไม่
แน่นอนแลว้แต่ความสะดวก จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังมากกวา่ 100 บาท โดยนิยมไปซ้ือท่ีร้านคา้ของ
โครงการหลวงโดยตรง ในด้านส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีส าคญัต่อการซ้ือสินคา้พบว่า ในด้าน
ผลิตภณัฑ ์ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์สะอาดปราศจากสารพิษ ดา้นราคา ควรมีราคาปานกลางเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โครงการหลวงควรมีร้านคา้ของตนเองโดยตรงเพิ่มข้ึน และใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจะเน้นท่ีการจดังานดอยค าโครงการหลวงเป็นประจ าทุกปีอย่าง
ต่อเน่ือง ส าหรับในดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้นพบวา่ ผูซ้ื้อสินคา้เพื่อใชส่้วนตวัและครอบครัว 
ไดรั้บขอ้มูลของสินคา้จากร้านจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เกต และหา้งสรรพสินคา้ ผูมี้ส่วนร่วมในการ
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ซ้ือสินคา้คือ ญาติ พี่นอ้ง และคู่สมรสเป็นเหตุผลส าคญัท่ีซ้ือสินคา้ 
 ทศันคติของผูซ้ื้อต่อสินคา้ดอยค าของโครงการหลวง พบวา่ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่เห็นดว้ยว่า
สินคา้ตราดอยค ามีความปลอดภยัต่อการบริโภค และการน าไปใช้ เห็นด้วยว่าร้านคา้ท่ีจ  าหน่าย
สินคา้ควรเพิ่มจ านวนให้มากข้ึนโดยการเพิ่มร้านคา้ในซุปเปอร์มาร์เกตของห้างสรรพสินคา้และ
ศูนยก์ารคา้ ส่วนการประชาสัมพนัธ์สินคา้ตราดอยค ายงัมีน้อยไป และพบว่าผูซ้ื้อส่วนใหญ่ไม่เห็น
ว่าสินคา้ตราดอยค ามีราคาแพงเกินไปต่อการซ้ือไปบริโภค  ส่วนปัญหาในการซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้
ตราดอยค าของโครงการคือการหาซ้ือสินคา้ 
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2.8  กรอบแนวคิดของการวจัิย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่2.4  ภาพแสดงกรอบแนวคิดของการวจิยั 

ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดตราสินค้าผู้ท้าชิงของธุรกจิเบเกอร่ี กบัการ
รับรู้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

การรับรู้และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภัณฑ์ 
ตราเลอแปงของผู้บริโภค 

การรับรู้ พฤติกรรมการซื้อ 
- การรู้จกั 
-  การจดจ า  
- ความคิดเห็น 
- ภาพลกัษณ์ 
 

- ความถ่ีในการซ้ือ 
- การตดัสินใจซ้ือซ ้า 
- ประเภทของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ 
- จ  านวนเงินท่ีซ้ือ 
- เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ  
 - ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ 

 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ลกัษณะของผู้บริโภค (ประชากรศาสตร์) 

- เพศ   
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา  
- อาชีพ 
- รายได ้

 
 
 

การส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง”                             
ในฐานะที่แบรนด์ผู้ท้าชิง 

 
 ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ 4C 

Product  >  Consumer ‘s Need 
Price     >  Cost of Appreciation 
Place    >  Convenience   to Buy 
 Promotion >  Communication 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
  การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของ

ธุรกิจเบเกอร่ี กับการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง” ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัแบ่งรูปแบบการวจิยัออกเป็น 2 ส่วน คือ  
  3.1 การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
เจาะลึก เป็นการถามเจาะลึกค าตอบอยา่งละเอียด เพื่อใหผู้ส้ัมภาษณ์อธิบายและให้เหตุผล เพื่อศึกษา
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
  3.2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ใชว้ิธีการส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือวดัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
  ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัก าหนดขอบเขตของการศึกษาวิจยัโดยมุ่งท่ีจะศึกษา ตั้งแต่เดือน 
มกราคม 2558 ถึงเดือนเมษายน 2558  
 
3. 1  การวจัิยเชิงคุณภาพ 
  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจ                     
เบเกอร่ี กรณีศึกษาผลิตภณัฑต์ราเลอแปง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 3.1.1  ประชากร 

  ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ ์
ตราเลอแปง ซ่ึงประกอบดว้ยผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ีภายในบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั 
 3.1.2  กลุ่มตวัอยา่ง 

 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริหารและผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการ
บริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ภายในบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั ซ่ึงการท่ีจะ
คดัเลือกผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informant) จะท าโดยการใชว้ิธีสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จึงมีความเป็นไปไดค่้อนขา้งยาก ดงันั้น ผูว้จิยัจึงใชเ้ทคนิควิธีสโนวบ์อล (Snow Ball Technique) ใน
การคดัเลือกผูใ้ห้สัมภาษณ์ กล่าวคือ โดยได้รับการแนะน าจากบุคคลท่ีผูว้ิจยัรู้จักซ่ึงเป็นผูท่ี้มี
ความคุ้นเคยกับผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องกับผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงภายในบริษทั ดังนั้นผูว้ิจยัจึงได้มี
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โอกาสเขา้ไปสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง เม่ือได้สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างแรกแล้ว จึงได้รับค าแนะน าเพื่อสัมภาษณ์บุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งแต่ละคนอีกต่อไป และในส่วนของการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจากภายใน
บริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั ก็เป็นไปในลกัษณะเดียวกนัคือ ผูว้ิจยัไดรั้บค าแนะน าจาก
บุคคลท่ีผูว้ิจยัรู้จกัซ่ึงเป็นผูท่ี้มีความคุน้เคยกบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง และเม่ือได้สัมภาษณ์กรรมการ
ผูจ้ดัการแลว้จึงไดรั้บการแนะน าต่อเพื่อท าการสัมภาษณ์บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ี
ใหส้ัมภาษณ์มีดงัน้ี 

 1. นายสาธิต  เจียมบุรเศรษฐ ์  ผูจ้ดัการฝ่ายบริหารผลิตภณัฑ ์
 2. นายมนสัพงษ ์  ภาวขิ  า    ผูจ้ดัการแผนกส่งเสริมการตลาด 
 3. นายจกัรพงษ ์   พงษไ์พบูลย ์   ผูช่้วยผูจ้ดัการแผนกส่งเสริมการตลาด 
 4. นายพงษศิ์ริ   บุญช่วย      เจา้หนา้ท่ีบริหารผลิตภณัฑ์ 
 5. นายพรหมสวรรค ์ อน้วงษ ์      เจา้หนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์และสร้างภาพลกัษณ์สินคา้ 

 3.1.3  แหล่งขอ้มูล 
 แหล่งขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
   (1)  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบ
เก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In 
depth Interview) การสังเกตการณ์ ณ ร้าน 7-Eleven และจดบนัทึกจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและ
บุคคลท่ีมีหนา้ท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ “ตราเลอแปง” จากบริษทั ซี.พี. 
คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั 
  (2)  แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากการคน้ควา้อา้งอิงเอกสาร
ต่างๆ ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีไดใ้ช้แหล่งขอ้มูลประเภทต่างๆประกอบดว้ย  ขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบัข่าวสาร
การตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปงท่ีเผยแพร่ และส่ือประชาสัมพนัธ์ประเภทต่างๆภายนอกองคก์รท่ีใช้
เผยแพร่ไปยงัผูบ้ริโภค ตาม หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร ส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (อินเตอร์เน็ต) 
หนงัสือ และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
 3.1.4  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดท้  าหนงัสือขอความอนุเคราะห์
ในการสัมภาษณ์ถึงบุคคลท่ีมีส่วนเก่ียวข้องซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างการวิจัย โดยมีขั้นตอนในการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกดงัน้ี 
 (1)  ติดต่อผูใ้หส้ัมภาษณ์เบ้ืองตน้โดยการโทรศพัทแ์นะน าตนเอง และแจง้วตัถุประสงค์
ในการขอการสัมภาษณ์ 
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 (2)  ส่งจดหมายเพื่อขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์ แจง้วตัถุประสงคใ์นการขอ
สัมภาษณ์ แนวทางค าถามในการสัมภาษณ์ พร้อมทั้งนดัหมายวนั เวลา สถานท่ีกบับุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
ดงักล่าวในการสัมภาษณ์ 
 (3)  ด าเนินการสัมภาษณ์ พร้อมทั้งขออนุญาตผูใ้ห้สัมภาษณ์เก็บบนัทึกขอ้มูลดว้ยเคร่ือง
บนัทึกเสียงและจดบนัทึกรายละเอียดเพื่อไปถอดความ สรุปประเด็น และวเิคราะห์ผลต่อไป 
 3.1.5  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัในส่วนน้ีคือ การสัมภาษณ์ โดยกรอบ
ค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดไวด้งัน้ี 
 1. ตราสินคา้ “เลอแปง” มีท่ีมาอยา่งไร 
 2. ความหมายของตราสินคา้“เลอแปง”คืออะไร และค าวา่ “เลอแปง” ตอ้งการส่ือความ
หมายถึงอะไร 
 3. สัญลกัษณ์ของตราสินคา้“เลอแปง” คืออะไร, ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคจดจ าอะไร และคิด
วา่ตอนน้ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
  4. เป้าหมาย วสิัยทศัน์ และพนัธกิจ ของบริษทัคืออะไร 
  5. ผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” มีก่ีประเภท และมีอะไรบา้ง 
  6. ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” คือกลุ่มใด 
  7. ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง”คือช่องทางใดบา้ง 
 8. หลกัการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง” เป็นอยา่งไร 
  9. ใครคือคู่แข่งของผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง” เพราะอะไร 
 10. คิดอยา่งไรบา้งกบัคู่แข่งในขณะน้ี 
 11. ในฐานะผูท้า้ชิงในปัจจุบนั มีนโยบายการส่งเสริมการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
เพื่อช่วงชิงต าแหน่งผูน้ าอยา่งไรบา้ง และมีเคร่ืองมือใดบา้งเขา้มาช่วยส่งเสริม 
 12. ยอดขายในตอนน้ีเป็นอย่างไร คาดว่าในอนาคตจะเป็นอย่างไร และยอดขายส่วน
ใหญ่ไดม้าจากผลิตภณัฑใ์ด เพราะเหตุใดจึงเป็นผลิตภณัฑน์ั้น 
 13. มีวิธีการบริหารผลิตภณัฑ์และส่ือสารตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภครับรู้และจ าจดัอยา่งไร 
และผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารใดบา้ง 
 14. พฒันาการของผลิตภณัฑ์ “ตราเลอแปง” จากอดีตถึงปัจจุบนัเป็นอย่างไร และ
เป้าหมายในอนาคตของผลิตภณัฑต์ราเลอแปงคืออะไร  
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 3.1.6  การวเิคราะห์และการน าเสนอขอ้มูล 
  ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ ารายละเอียดขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์และจากเอกสาร

มาวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ “ตราเลอแปง”ในฐานะผูท้า้ชิง รวมทั้ง                
กลยุทธ์การบริหารตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis)  
  นอกจากน้ี ยงัได้น าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยส่วนน้ีมาเป็นแนวทางในการพัฒนา
เคร่ืองมือในการวิจยัในส่วนท่ี 2 เพื่อน ามาตรวจสอบและเปรียบเทียบในส่วนของการส่ือสาร
การตลาดโดยผูบ้ริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ “ตราเลอแปง” กบัการรับรู้ถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในใจของ
ผูบ้ริโภค 
 
3. 2  การวจัิยเชิงปริมาณ 
 เพื่อศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 3.2.1  ประชากร 
 ประชากรในการวจิยัส่วนน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีซ้ือสินคา้ณ จุด
จ าหน่ายสินคา้เฉพาะร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต  
 3.2.2  กลุ่มตวัอยา่ง  

 ส าหรับการก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัส่วนน้ี ผูว้ิจยัได้ก าหนดจากการ
ด าเนินการทดสอบแบบสอบถามก่อนการวิจยั (Questionnaire Pre-test) ท่ีร้าน 7-Eleven สาขา 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต เม่ือวนัท่ี 20 เมษายน 2558 ผูว้ิจยัได้ส ารวจขอ้มูลเบ้ืองตน้ด้วยการใช้
แบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ปรากฎวา่มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 14 ราย ท่ีตั้งใจมาซ้ือผลิตภณัฑ์
เลอแปงในร้าน 7-Eleven และอีก 16 ราย ท่ีตดัสินใจหยิบผลิตภณัฑ์เลอแปงหลงัจากเดินเขา้ไปใน
ร้าน 7-Eleven แลว้  

  กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีซ้ือสินคา้ ณ 
จุดจ าหน่ายสินคา้เฉพาะร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต ก าหนดขนาดของ
ตวัอยา่งประชากรโดยวิธีการของยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีมีขนาดความคลาดเคล่ือน ±5 % (0.05) 
จากประชากรท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง เฉพาะร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นจ านวน
เงินทั้งส้ิน 157,342 บาท ต่อวนั  เฉล่ียต่อคนคือคนละประมาณ 51 บาท หรือคนละ 4 ช้ิน ดงันั้น
จ านวนประชากรท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง เฉพาะร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ประมาณ 3,085 คน ต่อวนั (ผลสรุปรายงานยอดขายประจ าปี 2556 บริษทั ซี.พี ค้าปลีกและ
การตลาด จ ากดั , 2556)  
 ดงันั้นจะได้กลุ่มตวัอย่างประมาณ 3,085 คน โดยมีรายละเอียดการค านวณขนาด
ตวัอยา่งโดยใชว้ิธีของยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95 % ยอมให้มี
ความผดิพลาดได ้ ±5 % (0.05) โดยมีสูตรค านวณดงัน้ี 

สูตร   
 
เม่ือ   n     คือ     ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

     N     คือ     ขนาดประชากร   
     e     คือ     คลาดคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง  เช่น 

แทนค่า     n   =   3,085 
           1+3,085 (0.05) 

  n   =   354 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดป้รับเป็น จ านวน    400   คน 
 3.2.3  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
  (1)  การสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling)  ซ่ึง
ประชากรท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ณ ร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร ประมาณ 3,088 คน
ต่อวนั โดยแบ่งขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวคื้อ 400 คน โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง
แต่ละเขตพื้นท่ีทั้ง 50 เขตในกรุงเทพมหานครซ่ึงแบ่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) แบ่งเป็น 3 
กลุ่ม คือ 

 1. แบ่งตามพื้นท่ีท่ีมีประชากรหนาแน่น 4 อนัดบัแรก ดงัต่อไปน้ี 
 เขตบางเขน  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 190,544 คน 
 เขตดอนเมือง  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 167,827 คน 
 เขตจตุจกัร  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 160,948 คน  
 เขตบางกะปิ  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 149,056 คน  

 2. แบ่งตามพื้นท่ีท่ีมีประชากรปานกลาง 3 อนัดบั ดงัต่อไปน้ี 
 เขตหลกัส่ี  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 109,049 คน   
 เขตดุสิต  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 106,811 คน   
 เขตตล่ิงชนั  มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 106,192 คน  
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 3. แบ่งตามพื้นท่ีท่ีมีประชากรเบาบาง 3 อนัดบัสุดทา้ย ดงัต่อไปน้ี 
 เขตหว้ยขวาง มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 78,943 คน   
 เขตพญาไท มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 72,495 คน    

 เขตปทุมวนั มีจ  านวนประชากรทั้งหมด 52,613 คน    
ท่ีมา:  ขอ้มูลจาก กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (ขอ้มูลวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2557) 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่ง
จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตใหเ้ท่าๆกนั คิดค่าเฉล่ียได ้400/10 เท่ากบั 40 คนต่อ 1 เขตพื้นท่ี  
ส าหรับวิธีการสุ่มตวัอยา่งจะระบุช่ือเขตร้าน 7-Eleven ทั้งหมดท่ีมีในเขตตวัอย่างของแต่ละเขตลง
บนกระดาษ แลว้จบัฉลาก ซ่ึงผลจบัฉลากมีจุดจ าหน่ายตราผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีร้าน 7-Eleven 
นั้นจะจบัฉลากเลือกมาเขตละ 2 ร้าน ดงัต่อไปน้ีคือ 

1. เขตบางเขน  ร้าน 7-Eleven ลาดปลาเคา้ แขวง อนุสาวรีย ์เขต บางเขน กทม. และ 
ร้าน 7-Eleven เลขท่ี 15/29-30 อาคารโครงการบา้นปริญ ถ.วชัรพล ท่าแร้ง บางเขน กทม.  

2. เขตดอนเมือง  ร้าน 7-Eleven  เลขท่ี 111/529-530  ม.6 ถ.นาวงประชาพฒั แขวงสีกนั  
เขตดอนเมือง กทม. ‎และร้าน 7-Eleven เลขท่ี  281-282 ถ. สรงประภา แขวง สีกนั เขต ดอนเมือง กทม.  

3. เขตจตุจกัร  ร้าน 7-Eleven  Kudsan Bakery & Coffee เลขท่ี 1420/1 ถ.พหลโยธิน  
ลาดยาว จตุจกัร กทม. และ ร้าน 7-Eleven  ซอย พหลโยธิน 18/2 พหลโยธิน แขวง จอมพล เขต 
จตุจกัร กทม. 

4. เขตบางกะปิ  ร้าน 7-Eleven เลขท่ี 1/1 อาคารแฮปป้ีแลนด ์เซ็นเตอร์ ชั้น 1  
ถ.ลาดพร้าว แขวง คลองจัน่ เขต บางกะปิ กทม. และ ร้าน 7-Eleven  อาคาร L ซอย ลุมพินี นวมินทร์ 
แขวงคลองจัน่ เขตบางกะปิ กทม. 

5. เขตหลกัส่ี  ร้าน 7-Eleven  เลขท่ี 01/75 วภิาวดีรังสิต แขวง ตลาดบางเขน เขตหลกัส่ี  
กทม. และ ร้าน 7-Eleven  เคหะท่าทราย  ซอยงามวงศว์าน 47 แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลกัส่ี กทม. 

6. เขตดุสิต  ร้าน 7-Eleven  ถนนขา้วสาร แขวง ตลาดยอด เขตพระนคร กทม. และ 
ร้าน 7-Eleven  สน.บางยีข่นั ซอยสมเด็จพระป่ินเกลา้ 7 แขวงบางยีข่นั เขตบางพลดั กทม.  

7. เขตตล่ิงชนั  ร้าน 7-Eleven  สาขาสวนผกั 34  เลขท่ี 108/11 สวนผกั แขวงตล่ิงชนั  
เขต ตล่ิงชัน กทม. และ ร้าน 7-Eleven  สาขา ขุนนนท์คอนโด ถ.ชกัพระ แขวงคลองชกัพระ                    
เขตตล่ิงชนั กทม.  

8. เขตหว้ยขวาง  ร้าน 7-Eleven  หว้ยขวาง 5 เลขท่ี 2018/881 ถ. ประชาสงเคราะห์  
แขวงดินแดง เขต ดินแดง กทม. และ ร้าน 7-Eleven  สาขา Johnny Tower  เลขท่ี 262-265 ถ.ประชา
อุทิศ แขวงหว้ยขวาง เขตหว้ยขวาง กทม.  
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9. เขตพญาไท  ร้าน 7-Eleven  เลขท่ี 318 อาคาร เอเวอร์กรีนเพลส แขวง ถนน 
เพชรบุรี เขตราชเทวี กทม. และ ร้าน 7-Eleven  สาขาอร่ามศรี เลขท่ี 130/23-24 ถ.พญาไท แขวง   
ทุ่งพญาไท เขตราชเทว ีกทม.  

10.  เขตปทุมวนั ร้าน 7-Eleven สาขา สยามเซ็นตเ์ตอร์  เลขท่ี 9156 ถ.พระราม 1 แขวง 
ปทุมวนั เขต ปทุมวนั กทม. และ ร้าน 7-Eleven ถ. พระราม 1 แขวง ปทุมวนั เขต ปทุมวนั กทม. 
 ขั้นตอนท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บรวบรวม
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวน้ าไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเดินมาซ้ือผลิตภณัฑ ์
“ตราเลอแปง” ณ จุดจ าหน่ายทั้ง 20 ร้าน ท่ีไดก้  าหนดไว ้ให้ไดม้าครบตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ี
ก าหนดไว ้  
 3.2.4  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัในส่วนน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยโครงสร้าง
ของแบบสอบถามประกอบดว้ยเน้ือหาทั้งหมด 4 ส่วน คือ (ดูในภาคผนวก) 
ส่วนท่ี  1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี  2 : ค  าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
ส่วนท่ี  3 : การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
ส่วนท่ี  4 : ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
 ทั้ งน้ีในการสร้างแบบสอบถามเพื่อวดัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้ น 
นอกจากจะน าขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบการสร้างแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัยงัไดน้ า
ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการบริหารการตลาด
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง มาประกอบการสร้างแบบสอบถามดงักล่าวน้ีดว้ย 
 3.2.5  เกณฑก์ารใหค้ะแนนเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล 
 การก าหนดคะแนนค าตอบท่ีได้จากแบบสอบถามในการวดัค่าตัวแปรต่างๆเพื่อ
ค านวณค่าทางสถิติ มีหลกัเกณฑด์งัน้ี 
 ระดบัการใหค้ะแนนคือ 
 ตอบ  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  5  คะแนน 
 ตอบ  เห็นดว้ยมาก   4  คะแนน 
 ตอบ  ไม่แน่ใจ  3  คะแนน 

 ตอบ  ไม่ค่อยเห็นดว้ย  2 คะแนน 
 ตอบ  ไม่เห็นดว้ย  1  คะแนน 
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  ในส่วนท่ีเป็นขอ้ค าถามเชิงลบ จะก าหนดระดบัการให้คะแนนในทางกลบักนัระดบั
การใหค้ะแนนคือ 

 ตอบ  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  1 คะแนน 
 ตอบ  เห็นดว้ยมาก   2  คะแนน 
 ตอบ  ไม่แน่ใจ  3  คะแนน 

 ตอบ  ไม่ค่อยเห็นดว้ย  4 คะแนน 
 ตอบ  ไม่เห็นดว้ย  5  คะแนน 

 3.2.6  เกณฑใ์นการแปลผลค่าเฉล่ีย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีผลต่อการซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีผลต่อการซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ย 
 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีผลต่อการซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง 
 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีผลต่อการซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 
 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีผลต่อการซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 3.2.7  สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ในการวิเคราะห์และแปลผลความหมาย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 x   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 
2  แทน  ค่าไคสแควร์ (Chi – Square) 

 t-Test  แทน ค่าสถิติทดสอบที 
 F-Test  แทน ค่าสถิติทดสอบเอฟ 
 *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 3.2.8  การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 เน่ืองจากการวิจยัในส่วนน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั จึงมีการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดงัน้ี 
 3.2.8.1  การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนน้ีเสนอ
ต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา และ ดร.ณัชชาดี  จนัทราพร อาจารย์ประจ าภาควิชา จิตวิทยาการส่ือสาร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร เพื่อพิจจารณาตรวจสอบถึงความครอบคลุมของ
เน้ือหา การใช้ภาษา และโครงสร้างของแบบสอบถามเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อน
น าไปใชก้บักลุ่มทดสอบ 

DPU

https://www.facebook.com/pages/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%92/109471142412699?ref=br_rs


64 

 

  3.2.8.2  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
ไปท าการ Pre Test ก่อนการน าแบบสอบถามนั้นไปเก็บข้อมูลจริง เพื่อหาข้อบกพร่องของ
แบบสอบถามวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความเขา้ใจแบบสอบถามตรงตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการก่อนน าไป
สอบถามกลุ่มตวัอยา่งจริง 
 3.2.8.3  แจกแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 450 ชุด เพื่อเลือกแบบสอบถามท่ีเท่ียงตรง
ท่ีสุดเพียง 400 ชุดเท่านั้น ในการน ามาวเิคราะห์ผลการวจิยั 
 3.2.9  การวเิคราะห์และการน าเสนอขอ้มูล 

 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลแล้วลงรหัส
ประมาณผลและด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยวธีิการทางสถิติ ดงัน้ี 
 3.2.9.1  ท าการลงรหัส (Coding) เพื่อเปล่ียนสภาพข้อมูลให้เป็นข้อมูลท่ีพร้อม
ประมวลผล 
 3.2.9.2  น าขอ้มูลท่ีผา่นการลงรหัสป้อนเขา้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ดว้ยโปรกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for The Social Sciences) for Windows เพื่อค านวณสถิติต่างๆท่ีใชใ้นการ
วจิยั 
 3.2.9.3  วเิคราะห์ขอ้มูลโดยเปรียบเทียบกบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อศึกษา
ถึงความสอดคลอ้งและความคาดเคล่ือนท่ีเกิดข้ึนระหว่างการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงในฐานะผูท้้าชิง ซ่ึงก าหนดข้ึนโดยผูบ้ริหารและผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบ
เก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปง และการส่ิงท่ีอยูใ่นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
 3.2.9.4  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างโดยวิเคราะห์เป็นตารางทางเดียว ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ้และใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าฐานนิยม (Mode) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานประกอบการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.2.9.5  การทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis Testing) ใชส้ถิติ Chi- Square, T-Test และ 
F-Test เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
  การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจ             

เบเกอร่ีกบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาไว ้2 ลักษณะ คือ ส่วนท่ีหน่ึง การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะท่ีเป็นแบรนด์ผู ้             
ทา้ชิง (Challenger) จากผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง และส่วนท่ีสองการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง โดยในแต่ละส่วนมีการด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
 4.1 การวิจยัเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการบริหารการตลาด
ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง จากบริษัท ซีพีแรม จ ากัด เพื่อทราบถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในฐานะผูท้า้ชิง 
 4.2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการ
ส ารวจ ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวดัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากกลุ่มตวัอย่าง
เพศชาย-หญิง ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง อย่างแท้จริง ณ จุดจ าหน่ายสินค้า ร้าน           
7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตวัอย่างแต่ละเขต
พื้นท่ีไดม้าทั้งหมด 10 เขต เขตละ 2 สาขา สาขาละ 40 คน รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
(ตามรายละเอียดจากบทท่ี 3) และน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางร้อยละ  ตารางทดสอบ
ความสัมพันธ์ และตารางทดสอบค่าเฉล่ีย  ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี คือ (ดูใน
ภาคผนวก) 

 ส่วนท่ี  1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี  2 : ค  าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 ส่วนท่ี  3 : การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 ส่วนท่ี  4 : ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
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 จากการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวตามกรอบค าถามท่ีได้
ก าหนดไวโ้ดยน ามาอธิบายกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ีคือ 
 
4.1  ข้อมูลเบือ้งต้นเกีย่วกบัความเป็นมาของตราสินค้าเลอแปง 

4.1.1  การก าเนิดตราสินคา้ 
 ส าหรับความเป็นมาของสินคา้ตราเลอแปงนั้น เร่ิมก าเนิดข้ึนมาเม่ือวนัท่ี 1 เมษายน 2532 
โดยบริษทั ซีพีแรม จ ากดั ซ่ึงเป็นบริษทัหน่ึงในเครือเจริญโภคภณัฑ์ ด าเนินการผลิตและจดัจ าหน่าย
อาหารพร้อมรับประทาน และเบเกอร่ีอบสด โดยไดเ้ร่ิมก่อตั้งโครงการเบเกอร่ี และเปิดร้านเบเกอร่ี
ข้ึน 2 สาขา  ต่อมาคิดวา่อยากจะขยายกลุ่มอาหารพร้อมรับทานในร้าน 7-Eleven จึงไดน้ า 2 ธุรกิจ
เขา้มารวมไวด้ว้ยกนัเพื่อสร้างสรรผลิตภณัฑ์เพื่อเขา้สู่ร้าน 7-Eleven ต่อไป  ตั้งแต่น า ขนมปัง เคก้ 
คุกก้ี แบบโฮมเมด มาบรรจุเป็น Package Bakery ตราเบเกอริช (Bakerich) จนต่อมาเม่ือ พ.ศ. 2536 
ไดเ้กิดการสร้างสรรค์ สแน็คเบเกอร่ีโดยใช้ตราสินคา้“เลอแปง” (LePan) ผลิตและจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีอบสด ประเภทสแน็คเบเกอร่ี หรือเบเกอร่ีพร้อมรับประทาน นบัร้อยชนิดต่อวนั 
ทุกผลิตภณัฑ์ได้รับการควบคุมเอาใจใส่อย่างพิถีพิถนั ตั้งแต่การวิจยัพฒันาคดัสรรสูตร และ
ส่วนผสมท่ีดีท่ีสุดผา่นกรรมวิธีการผลิตท่ีควบคุมคุณภาพทุกขั้นตอน และโรงงานทุกสาขา เพื่อให้
ไดค้วามอร่อยและความสดใหม่ภายใตคุ้ณภาพ และมาตรฐานเดียวกนัทัว่ประเทศ  เพื่อยกระดบั
คุณภาพมาตรฐานเบเกอร่ีในตลาดคา้ปลีกสมยัใหม่ของเมืองไทย รวมถึงสร้างผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีเพื่อ
เทศกาล อาทิ เคก้ปอนด ์คุกก้ี และเร่ิมเปิดโรงงานเบเกอร่ีสาขาแห่งแรกท่ีจงัหวดัพิษณุโลก และเกิด
อีก 4 โรงงานข้ึนมา ดงัน้ี ลาดกระบงั เชียงใหม่ ขอนแก่น และ หาดใหญ่     

  การศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงนั้น
จ าเป็นตอ้งศึกษาถึงแผนกลยุทธ์หรือการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจโดยภาพรวมไวเ้ป็นพื้นฐานก่อน 
ทั้งน้ีเพื่อจะได้ทราบว่าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงนั้นมีแนวคิดทางการตลาด โดยก าหนดเป้าหมาย 
วสิัยทศัน์ และพนัธกิจ ไวอ้ยา่งไรบา้งดงัต่อไปน้ี 
 4.1.2  เป้าหมาย ( Goals ) 

  4.1.2.1  เป้าหมายการด าเนินงานในระยะสั้น 
 (1)  เพื่อผลิตและจ าหน่ายให้แก่ช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆนอกจาก                  
ร้าน 7-Eleven 
  (2)  เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดเป็น 60%  
  (3)  เพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หมี้คุณภาพดีมากข้ึน 
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  (4)  เพื่อสร้างการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ใหไ้ดม้ากข้ึน   
  4.1.2.2 เป้าหมายการด าเนินงานระยะยาว 
  (1)  เพื่อขยายตลาดผลิตภณัฑไ์ปในระดบัอาเซียน  
   (2)  เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดเป็น 80% 
  (3)  กระจายความเส่ียงของธุรกิจโดยขยายฐานการผลิตเพิ่มข้ึน 
 (4)  เพื่อสร้างการรับรู้ จดจ า นึกถึง และถามหาตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน อีกทั้ง
ยงัคงตราตรึงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคตลอดไป  
 4.1.3 วสิัยทศัน์ (Vision) 
 “เราจะเป็นผูน้ าในการผลิตและจดัจ าหน่ายเบเกอร่ีอบสดชั้นน าในประเทศไทย” 
 4.1.4 พนัธกิจ (Mission ) 

 “เราจะส่งมอบอาหารรสชาติดี มีรสนิยม และใหคุ้ณค่าทางโภชนาการ  โดยมุ่งมัน่
สร้างสรรคคุ์ณภาพดว้ยการผลิตมาตรฐานโลก  และมีหน่วยงานวจิยัและพฒันาของตนเอง เพราะ
ธุรกิจของเราครอบคลุมทั้งการเป็นผูผ้ลิตใหก้บัแบรนดช์ั้นน าทัว่โลก และการพฒันาแบรนด์               
ของเราเอง”  

 

 
 

ภาพที ่ 4.1 ปรัชญาในการด าเนินธุรกิจ   
 

ทีม่า:  http://www.cpram.co.th 
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 4.1.5  พฒันาการของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงจากอดีตถึงปัจจุบนัเป็นอย่างไร และเป้าหมายใน
อนาคต 

  4.1.5.1 ยคุแห่งการพฒันา (พ.ศ. 2536 - 2540) Development Period 
 ไดเ้กิดการสร้างสรรค ์ สแน็คเบเกอร่ีโดยใชต้ราสินคา้เลอแปง (Le Pan) เพื่อยกระดบั
คุณภาพมาตรฐานเบเกอร่ีในตลาดคา้ปลีกสมยัใหม่ของเมืองไทย รวมถึงสร้างผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีเพื่อ
เทศกาล อาทิ เคก้ปอนด์ คุกก้ี และเร่ิมเปิดโรงงานเบเกอร่ีสาขาแห่งแรกท่ีจงัหวดัพิษณุโลก เพิ่มทุน
จดทะเบียนเป็น 40 ลา้นบาท 
  4.1.5.2  ยคุสู่สากล (พ.ศ 2541 - 2545) Globalization Period 
 ไดน้ าระบบการจดัการคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 เขา้มาประยุกตใ์ช้ ตามดว้ยระบบ
การจดัการส่ิงแวดลอ้ม ISO 14001 และระบบการจดัการอาชีวอนามยั และความปลอดภยั OHSAS 
18001 และกิจการอาหารพร้อมรับประทานยงัไดรั้บการรับรองระบบการจดัการอาหาร ปลอดภยั 
EFSIS และ BRC ซ่ึงเป็นท่ียอมรับของ EU อีกดว้ย  จากนั้นมีการยา้ยและขยายโรงงานผลิตเบเกอร่ี
จากมีนบุรี มาอยูใ่นนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั และเปิดโรงงานเบเกอร่ีสาขาแห่งท่ี 2  และ 3 ข้ึน
ท่ีหาดใหญ่และขอนแก่น เพิ่มทุนจดทะเบียนเป็น 170 ลา้นบาท รวมถึงสินคา้พฒันาร่วมกนักบัลูกคา้
ต่างประเทศอีกหลายราย บริหารจดัการดว้ยระบบการจดัการคุณภาพทัว่ทั้งองคก์ร Total Quality 
Management - TQM ตามแนวทางของ Dr. Noriaki Kano 

  4.1.5.3  ยคุมุ่งสู่ความเป็นเลิศ (พ.ศ. 2546 - 2550) Aiming to Excellence Period 
 น ากรอบรางวลัคุณภาพแห่งชาติ Thailand Quality Award : TQA เขา้มาประเมินองค์กร 
และไดรั้บรางวลั การบริหารสู่ความเป็นเลิศ Thailand Quality Class : TQC ประจ าปี 2548 จาก
สถาบนัเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 2 รางวลั ทั้งกิจการอาหารพร้อมรับประทานและกิจการเบเกอร่ี เร่ิม
มองเห็นความส าคญัของตราสินคา้ มีการสร้างสรรค์ตราสินคา้เลอแปงให้เป็น Exclusive Brand ของ 
7-Eleven เพื่อร่วมยกระดบัร้านสะดวกซ้ือ สู่ร้านอ่ิมสะดวก น านวตักรรมใหม่ๆ เขา้มาใช้ใน
กระบวนการสร้างสรรค์ ผลิตภณัฑ์ เพิ่มทุนจดทะเบียนเป็น 350 ลา้นบาท ในปี 2547 และ 600 ลา้น
บาท ในปี 2550 โดยเปิดโรงงานเบเกอร่ีสาขาแห่งท่ี 4 ท่ีเชียงใหม่ ขยายโรงงานเบเกอร่ีท่ีลาดกระบงั
แห่งท่ี 2 เพื่อส่ง 7-Eleven  ทัว่ประเทศ 

  4.1.5.4  ยคุเติบโตอยา่งมัน่คง (พ.ศ. 2551 - 2555) Growth and Firm Period 
 สร้างบรรยากาศของนวตักรรมในองค์กร พฒันาผูน้ าและบุคลากรอย่างต่อเน่ือง ให้
ความส าคญักบัลูกคา้ พนกังาน และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์รทุกภาคส่วน ตามค่านิยมและ
วฒันธรรมองคก์ร ส่งผลให้ CPRAM เติบโตมาโดยล าดบั ในปี 2551 มียอดขายถึง 5,000 ลา้นบาท 
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และมียอดขายในปี 2555 กว่า 10,000 ลา้นบาท  และปรับภาพลกัษณ์องคก์ร ดว้ยจุดยืน "กา้วหน้า 
พฒันาอยา่งไม่หยดุน่ิง" พร้อมเนน้ย  ้าตราสินคา้“เลอแปง” ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัมากข้ึน 

  4.1.5.5  ในอนาคตจะก้าวเข้าสู้...ยุคครบเคร่ืองด้วยนวตักรรม 2558-2560 Toward 
Innovation Convergence Period 
 ได้เตรียมขยายโรงงานเดิม 6 แห่งท่ี ลาดหลุมแก้ว ลาดกระบงั เชียงใหม่ พิษณุโลก 
ขอนแก่น และหาดใหญ่ และสร้างโรงงานใหม่ 7 แห่ง ท่ีชลบุรี นครปฐม นครสวรรค ์นครราชสีมา 
อุบลราชธานี สุราษฎร์ธานี และประจวบคีรีขนัธ์ พร้อมเปิด CPRAM Innovation Center ศูนย์
นวตักรรมอาหาร ภายในโรงงานแห่งใหม่ท่ีชลบุรี เพื่อเป็นศูนยแ์สดงนวตักรรมต่างๆ ท่ีคิดคน้โดย
พนกังาน ไม่ว่าจะเป็น นวตักรรมผลิตภณัฑ์ นวตักรรมการบริการ นวตักรรมเทคโนโลยี และ
นวตักรรมการจดัการ ซ่ึง CPRAM สามารถควา้รางวลัทั้งในและต่างประเทศจ านวนมาก  
 ในส่วนโรงงานสาขาชลบุรี จะมีนวตักรรมกระบวนการ ซ่ึงเป็นการผลิตแบบอตัโนมติั
เต็มรูปแบบท่ีออกแบบข้ึนมาเฉพาะ CPRAM เท่านั้ น ได้แก่ สายการผลิตซาลาเปาอัตโนมัติ 
สายการผลิตขนมจีบเสียบไมอ้ตัโนมติั เตรียมรองรับการเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
ดว้ยนวตักรรมผลิตภณัฑ์เด่นๆ ของแต่ละประเทศ และสร้างสรรคน์วตักรรมแบบจ าลองธุรกิจอาทิ 
Central Kitchen, Catering Service และ Bakery Hub รองรับการขยายตวัของตลาดอาหารอีกมาก 
(บริษทัซีพีแรมจ ากดั, 2558) 
 4.1.6  ความหมายของตราสินคา้“เลอแปง” 
 ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีท่ีมาจากการใชค้  าจากภาษาฝร่ังเศษ ซ่ึงมีความหมายวา่ขนมปัง 
และน ามาใช้เป็นช่ือของตราสินคา้เพื่อให้ส่ือถึงความเป็นฝร่ังเศษ ดงัท่ีสาธิต  เจียมบุรเศรษฐ์ ได้
กล่าวไวว้า่ 
  “เลอแปงเป็นช่ือท่ีมาจากภาษาฝร่ังเศษ มาจากค าวา่ le pain ซ่ึงแปลวา่ขนมปัง แต่เม่ือ
เป็นช่ือท่ีเม่ือน ามาจดลิขสิทธิแลว้จะท าใหค้นอ่ืนน าไปใชไ้ม่ได ้เพราะเป็นช่ือค าศพัทท่ี์ใชก้นัสามญั
อยูแ่ลว้  เพราะฉนั้นจึงตอ้งหลีกเล่ียง โดยตอ้งเป็นค าวา่ PAN ตวัน้ีแทน ซ่ึงพยายามส่ือความหมาย
ใหภ้าพลกัษณ์ดูเหมือนขนมปังฝร่ังเศษ มีกล่ินไอความเป็นฝร่ังเศษออกมา แสดงถึงความหรู่หรามี
ระดบัเหมือนประเทศฝร่ังเศษ” (สาธิต  เจียมบุรเศรษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)   
 4.1.7  สัญลกัษณ์ของตราสินคา้“เลอแปง” 
 มีการปรับจากลักษณะตวัอกัษรในภาษาฝร่ังเศษ อีกทั้งยงัใช้สีของตราสินค้าเป็นสี
เดียวกบัธงชาติของฝร่ังเศษอีกดว้ย ฝร่ังเศษ ดงัท่ีสาธิต  เจียมบุรเศรษฐ ์ไดก้ล่าวไวว้า่ 
  “ส าหรับลกัษณะของตราสินคา้เลอแปงนั้นจะมีสัญลกัษณ์ตวัอกัษรของfontท่ีคลา้ยๆกบั
การเขียนของคนฝร่ังเศษ และมีวงรีวงรอบไวแ้ทนสัญลกัษณ์ของขนมปัง โดยสีโลโกท่ีใชก้็จะเป็น 
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สีน ้าเงิน สีขาว และสีแดง ซ่ึงก็คือสีของธงชาติฝร่ังเศษนั้นเอง โดยเร่ิมใชม้าตั้งแต่เร่ิมสร้างผลิตภณัฑ์
ตรา “เลอแปง” ตั้งแต่ในปี 2536 จนถึงปัจจุบนัก็ยงัไม่เคยมีการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ไปจากเดิม
เลย”  (สาธิต  เจียมบุรเศรษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)   
 4.1.8 สโลแกนของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
  สโลแกนแรกท่ีใชคื้อ “เลอแปง สนุกหลากหลาย อร่อยหลากรส”  และเม่ือปี 2556 ไดมี้
การเปล่ียนสโลแกนเป็น “เลอแปง ท่ีไหนเม่ือไหร่ก็อร่อย” (มนสัพงษ ์ ภาวิข  า, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 3 มีนาคม 2558) 
 

4.2  การส่ือสารการตลาดในฐานะผู้ท้าชิงผลติภัณฑ์ตราเลอแปง   
 ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เป็นธุรกิจท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบัสองในกลุ่มของ
ตลาดเบเกอร่ีรองจากผลิตภณัฑ์ตราฟาร์มเฮา้ส์  ซ่ึงตอนน้ีเลอแปงตามเจา้ตลาดแค่เพียง ฟาร์มเฮา้เจา้
เดียวเท่านั้ น  โดยผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงได้ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถบรรลุ
วตัถุประสงค์ในฐานะของคู่ท้าชิง โดยก าหนดกลยุทธ์ของผูท้ ้าชิงผ่านกลยุทธ์การเลือกเข้าตี 
(Choosing a general  Attack  Strategy)  ซ่ึงเป็นการน าต าราพิชยัสงครามมาประยุกตใ์ชท้างการ
ตลาดและผสมผสานกับสมประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่อย่าง 4 C’s (Customer,Cost, 
Convenience และ Communication) ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ีคือ 

4.2.1  การตีซ่ึงหนา้ (Frontal  Attack) 
 เป็นการโจมตีจุดแข็งของคู่แข่ง หรือการใชเ้คร่ืองมือการตลาดต่อสู้ การปะทะระหวา่ง
สินคา้แต่ละตวั การทุ่มโฆษณาแข่งขนักนั การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย  รวมทั้งการตดัราคา
กนั ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง มีการจดัปะทะระหวา่งสินคา้แบบตวัต่อตวั โดยใชสิ้นคา้ท่ีมีลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนัเขา้มาแข่งขนั  อีกทั้งยงัมีการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ การติดต่อส่ือสารกบั
ลูกคา้ (Communication) เขา้มาช่วยในการปะทะกบัคู่แข่ง แต่ไม่เน้นปะทะโดยตรง เช่น คู่แข่งเน้น
ส่ือมวลชน ส่วนเลอแปงเองก็จะเน้นส่ือกิจกรรมพิเศษ โดยผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองเร่ิมหดัมาใช ้   
กลยุทธ์การตีซ่ึงหน้าเม่ือประมาณ 9 ปีมาน้ี โดยมีการปรับเปล่ียนวิธี และพฒันาข้ึนไปเร่ือยๆ โดย
เร่ิมตั้งแต่การใชส่ื้อสารมวลชนทัว่ไป จนกระทั้งน าส่ือใหม่มาปรับใช้ให้เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย ดงัท่ี 
มนสัพงษ ์ กล่าววา่  
 “ในระยะเวลา 18 ปีท่ีผ่านมา ตั้ งแต่เร่ิมมีตราผลิตภณัฑ์เลอแปง ออกมาให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้นั้น ในช่วงระยะเร่ิมแรกของผลิตภณัฑ์ ไม่มีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารใดเลยเขา้มาช่วยใน
การสร้างตราสินคา้ เพราะผลิตภณัฑต์ราเลอแปงเองเนน้แต่ในเร่ืองของตวัผลิตภณัฑ์เป็นหลกัจนลืม
ในเร่ืองของการสร้างตราสินคา้ จนเม่ือปี 2549  ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดมี้การเร่ิมวางแผนสร้าง 
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Brand โดยเลือกใชส่ื้อทั้ง Above The Line และ  Below The Line เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการท า
โฆษณา และ ประชาสัมพนัธ์ Brand Le Pan ให้เป็นท่ีรู้จกั  โดยเนน้ท่ีส่ือ Below The Line เป็นหลกั
ซ่ึงมีจุดแข็ง คือ เป็นกิจกรรมท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง และเร่ิมมีการค่อยๆพฒันาข้ึน
เร่ือยๆ โดยมีการสร้างตราสินค้าโดยใช้ส่ือต่างๆในแต่ละปีดังต่อไปน้ี  ปี 2550 เป็นปีท่ีเร่ิม                
Re Branding ใหม่โดยมีการ Re Packaging, PR  (Panoramic, Bus Shelter), Radio - Sponsor Ship  ปี 
2551 – 2554 เป็นการสร้าง Brand Awareness อย่างต่อเน่ือง โดยเน้น VTR ในรายการ Variety 
Show, Radio, Magazine, Sponsor Ship  เม่ือปี 2550 – 2553  ไดมี้การก าหนดวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะ
สร้างแบรนด์คือ 1.เพื่อสร้าง Brand Awareness (การรู้จกัแบรนด์) 2.การสร้าง Brand Positioning 
(ต าแหน่งของตราสินคา้) 3.การสร้างยอดขายให้เติบโตอยา่งย ัง่ยืน ในปี 2554 เป็นปีแห่งการสร้าง
คุณค่าให้แบรนด์ โดยก าหนดวตัถุประสงค์ข้ึนมาให้อีก 4 ขอ้คือ 1.เพื่อสร้าง Brand Image (สร้าง
ภาพลกัษณ์ให้ตราสินคา้) 2.เพื่อสร้าง Brand Equity (สร้างคุณค่าให้ตราสินคา้) 3.เพื่อสร้าง Brand 
Personality (สร้างบุคลิกให้ตวัสินคา้) 4.เพื่อสร้าง Customer Engagement (ความผูกพนัธ์ต่อตรา
สินค้า) เม่ือเข้าสู่ปีท่ี 2555 – 2556 เลอแปงเร่ิมท าส่ือ Social Media เช่น Facebook, Twitter,  
Instagram  และ Youtube และมีการสร้างBrand Awarenessอยา่งต่อเน่ือง โดยเนน้Radio  Magazine,  
Sponsor Ship และ Event  รวมทั้งเปล่ียนสโลแกนจาก “สนุกหลากหลาย อร่อยหลากรส” เป็น “ท่ี
ไหนเม่ือไหร่ก็อร่อย” และในปี 2557 จนถึงปัจจุบนัเร่ิมแนวทางการสร้างEngagement โดยผ่าน
เคร่ืองมือการส่ือสารแบบบูรณาการเขา้มาช่วย” (มนสัพงษ ์ ภาวิข  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 
มีนาคม 2558) 
  ซ่ึงในปัจจุบันเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงได้น ามาให้มี
ดงัต่อไปน้ีคือ 
 4.2.1.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซ้ือพื้นท่ีส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์  
นิตยสาร  หนงัสือพิมพ์  เพื่อเสนอขายแนวความคิดสินคา้หรือบริการ โดยผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมี
การท าโฆษณาผา่นเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ีคือ ผ่านส่ือมวลชนซ่ึงนบัเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการส่ือสาร
การตลาดของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีสามารถประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ตรา                   
เลอแปง ซ่ึงประกอบดว้ยส่ือดงัต่อไปน้ี  
  (1) ส่ือวิทยุ  การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ผา่นส่ือวิทยุนั้น 
ประกอบดว้ยทั้งการซ้ือเวลาเพื่อการลงโฆษณา  และการท ากิจกรรมร่วมกบัส่ือวทิยนุั้นๆ ดงัต่อไปน้ี 
   Spot Radio เพื่อตอ้งการลดจุดอ่อนดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ โดยออกแบบเนน้ไลฟ์
สไตลข์องกลุ่มเป้าหมายท่ีชอบความสนุกเฮฮา ความมีชีวิตชีวา ภายใตC้oncept “ Various with Fun” 
ซ่ึงไดใ้ช ้Radio Spot ในคล่ืนต่างๆ ในกลุ่มของวยัรุ่น เช่น SEED 97.5 
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   การท ากิจกรรมร่วมกบัส่ือวทิย ุเช่น คล่ืน 103.5 FM ONE เพื่อใหมี้ส่วนร่วมกบักลุ่มผูฟั้ง
คล่ืนวิทยุนั้นๆไปด้วย โดยจะเป็นการออกบู๊ธกิจกรรมร่วมกบัทางคล่ืนวิทยุนั้นๆ (แผนพฒันา
บุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.57) 
 

 
 

ภาพที ่4.2  ภาพออกบูธกิจกรรมร่วมกบัทางคล่ืนวทิยุ 103.5 FM ONE 

 
   (2)  โทรทศัน์  ส าหรับส่ือโทรทศัน์นั้นมีรูปแบบของการเผยแพร่ในรูปแบบ
ของส่ือโฆษณาโทรทศัน์ (ป้ายโฆษณา) ไดแ้ก่ 
  ป้ายโฆษณา Q&F ไดแ้ก่  รายการจนัทร์พนัดาว, รายการชิงร้อยชิงลา้น, รายการอโรคยา
ปาร์ต้ี, รายการปลดหน้ี, รายการรู้จริงป่ะ และรายการระเบิดเถิดเทิง 
  ป้ายโฆษณา Agency Savvy ไดแ้ก่  รายการชิงร้อยชิงลา้น (โพเดียม) 
  ป้ายโฆษณา NO Agency (Deal Direct) ไดแ้ก่  รายการระเบิดเถิดเทิง (47x47CM), TV 
Pool To Night (70x70CM), ACTS Channel (BillBoard ในละครซิทคอม)  
  ไฟล ์VTR ความยาว 5 วนิาที ลงในส่ือโฆษณา ของ Q&F ไดแ้ก่  รายการจนัทร์พนัดาว, 
รายการชิงร้อยชิงลา้น, รายการอโรคยาปาร์ต้ี, รายการปลดหน้ี, รายการรู้จริงป่ะ และรายการระเบิด
เถิดเทิง ลงในส่ือโฆษณา ของ Agency Savvy ไดแ้ก่  รายการชิงร้อยชิงลา้น, วูด๊ด้ีเกิดมาคุย, คุณพระ
ช่วย  
  ไฟล์ VTR ความยาว 3-7 วินาที  ลงส่ือโฆษณา No Agency (Deal direct) ไดแ้ก่ รายการ
ระเบิดเถิดเทิง, Wake Club, School Bus, TV Pool To night, ACTS Channel  (แผนพฒันาบุคลากร
บริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.57) 
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ภาพที ่4.3  ภาพตวัอยา่งส่ือโฆษณาโทรทศัน์ (ป้ายโฆษณา) 
 

  (3)  ส่ือส่ิงพิมพ ์ ส าหรับการส่ือสารผา่นส่ือส่ิงพิมพน์ั้นมีการเผยแพร่อยูใ่นกนั 
2 ประเภทหลกัๆ คือ การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ลงในส่ือส่ิงพิมพ ์ ซ่ึงในการโฆษณาก็จะมี
การแบ่งประเภทของการลงโฆษณาออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ีคือ  
   (3.1)  การลงโฆษณารูปผลิตภณัฑ์ คือ การลงรูปโฆษณา โดยเจาะจงท่ีจะ
ลงสินคา้นั้นๆลงไปอยา่งเดียว เพื่อใหผู้อ่้านไดจ้ดจ าภาพของสินคา้ไดอ้ยา่งแม่มย  า รวมถึงโปรโมชัน่ 
หรือรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑช์นิดนั้นๆโดยเฉพาะเจาะจง ซ่ึงในปีท่ีผา่นมามีการลงในนิตยสาร
ดงัต่อไปน้ี A-Star, I-Spy, OOPS, Tv Pool, สุดสัปดาห์, Candy, Gossip Star, บา้นและสวน, 
Popteen, Starpics, Kazz, Starnews โดยสลบัรูปภาพกนัไปทุกเดือน ดงัภาพท่ี 4.4 รูปส่ือโฆษณา
ประเภทรูปผลิตภณัฑท่ี์ลงในนิตยสารตลอดปี 2557 ของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
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ภาพที ่4.4  ภาพส่ือโฆษณาประเภทรูปผลิตภณัฑท่ี์ลงในนิตยสารตลอดปี 2557 ของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
  
   (3.2)   การลงโฆษณาโดยใช้ Presenter ซ่ึงจะเป็นการลงโฆษณาท่ีไม่ได้
เน้นในตวัของสินคา้เป็นหลกั แต่จะเน้นในตวั Presenter ท่ีจะโชวสิ์นค้านั้นๆประกอบกนัไป
นั้นเอง ซ่ึงในปีท่ีผ่านมามีการลงในนิตยสารดงัต่อไปน้ี I-Spy, Tv Pool, OOPS, Candy, Gossip 
Star, เธอกบัฉัน, Spicy, Starnews, Popteen, Starpics, Kazz, Starnews โดยเน้นนิตยสารวยัรุ่นให้
เหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย  โดยมีการลงแบบสลบัรูปภาพกนัไปทุกเดือน ดงัภาพท่ี 4.5 รูปภาพส่ือ
โฆษณาประเภทใช ้Presenter ท่ีลงในนิตยสารตลอดปี 2557 ของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
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 ภาพที ่4.5  ภาพส่ือโฆษณาประเภทใช ้Presenter ท่ีลงในนิตยสารตลอดปี 2557  
 
   (3.3)  การลงโฆษณาโดยใชเ้น้ือหาน า ซ่ึงจะเป็นการลงโฆษณาท่ีไม่ไดเ้นน้
ในตวัของสินคา้เป็นหลกั แต่จะเน้นในเร่ืองของเน้ือหาท่ีน่าสนใจ และน ามาเก่ียวโยงกบัตวัสินคา้ 
โดยท าให้ผูอ่้านเกิดหลงกลมาซ้ือสินคา้โดยไม่รู้ตวั  ซ่ึงในปีท่ีผา่นมามีการลงในนิตยสารทั้งหมด 6 
ฉบบัดงัต่อไปน้ี Sup Magazine, สุดสัปดาห์, lemonade, Candy, Popteen, Kazz โดยสลบัรูปภาพกนั
ไปทุกเดือน ดงัภาพท่ี 4.6 รูปภาพส่ือโฆษณาประเภทใชเ้น้ือหาน า ท่ีลงในนิตยสารตลอดปี 2557 
ของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
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ภาพที ่4.6  ส่ือโฆษณาประเภทใชเ้น้ือหาน า ท่ีลงในนิตยสารตลอดปี 2557 ของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 

 
ทีม่า:  แผนพฒันาบุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.60  
 
    (4)  ผา่นส่ือกลางแจง้   ในการจดัท าส่ือกลางแจง้นั้น จะจดัท าในช่วงท่ีมีสินคา้
ใดสินคา้หน่ึงท่ีจะตอ้งไดรั้บการ Promote (ส่งเสริม) เป็นพิเศษเท่านั้น ซ่ึงส่วนใหญ่จะใช้ส่ือ Bus 
Shelter  เพราะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด  ซ่ึง 1 ปีจะตกเฉล่ียแลว้เพียง 1 คร้ังเท่านั้น ในปีท่ีผา่น
มามี 1 ส่ือ คือ Panoramic (Bus Shelter) หรือส่ือโฆษณาป้ายรถเมล์ ซ่ึงการใชส่ื้อคร้ังน้ี เพื่อตอ้งการ
ลดจุดอ่อนดา้นการรับรู้ในตราสินคา้  มีการออกแบบโดยเน้นไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายท่ีชอบ
ความสนุกเฮฮา ความมีชีวิตชีวา ภายใต ้Concept “Various with Fun” โดยวตัถุประสงคคื์อ ความ
สนุกสนาน ความสดใสของขนมปังส าหรับวยัรุ่น วยัสนุกสนาน และทุกๆคน เนน้ความหลากหลาย
ของสินคา้ และการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง (บริษทัซีพีแรมจ ากดั, 2558) 
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ภาพที ่4.7  Bus Shelter ปี 2557 ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
 

 4.2.1.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
  ส าหรับการส่ือสารผ่านพนกังานขาย ณ จุดจ าหน่าย ถือเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือส าคญั
ส าหรับผลิตภณัฑต์ราเลอแปง และส่งผลให้กลยุทธ์ผูท้า้ชิงประสบผลส าเร็จ เพราะพนกังานขายถือ
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงไดใ้นทนัทีทนัใด ดงัท่ี พงษศิ์ริ
ไดก้ล่าววา่  
  “การส่ือสารผ่านพนักงานขาย ณ จุดจ าหน่ายร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven  เป็นวิธีการ
ส่ือสารท่ีสามารถสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ดีท่ีสุด เพราะนอกจาก
พนักงานในร้านจะสามารถให้บริการและให้ค  าแนะน าแล้ว ยงัสามารถให้ความรู้กับผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งยงัช่วยในการเชียร์สินคา้ให้ผูท่ี้เขา้มายงัร้าน 7-Eleven  หดัมา
สนใจซ้ือสินคา้มายิ่งข้ึนอีกดว้ย วิธีน้ีจะเป็นการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดดี้ท่ีสุด 
เพราะเป็นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรง” (พงษ์ศิริ บุญช่วย, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 27 
กุมภาพนัธ์ 2558)  
  4.2.1.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการส่งเสริมการ
ขายอยู ่ 2 ประเภทดงัน้ีคือ 
  (1)  ส่งเสริมการขาย ณ จุดจ าหน่ายร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ประกอบดว้ย 
 การท าโปรโมชัน่จบัคู่สินคา้ในร้าน 7-Eleven  เพื่อลดราคาสินคา้ลง เช่น จบัคู่ขนมปัง
เลอแปงกบันมเมจิ จากปกติราคา 2 ช้ิน 24 บาท เป็นคู่ละ 20 บาท  
 การท าโปรโมชัน่ร่วมกบัร้าน 7-Eleven  ในการแลกซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยใช้
แสตมป์ 7-Eleven  ในการร่วมกิจกรรม 
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 การท าโปรโมชั่นแจกสินคา้ใหม่เพื่อให้ลูกคา้ได้ลองทาน โดยการท าโปรโมชั่นซ้ือ 1 
ช้ินแถม 1 ช้ิน (เป็นสินคา้ใหม่) ในร้าน 7-Eleven   
 การท าโปรโมชัน่แถมของท่ีระลึกเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนด เช่น ซ้ือขนมปังเลอแปง
ครบ 10 ช้ินท่ีร้าน 7-Eleven  รับฟรี ร่มกนัยวูี 1 คนั เป็นตน้ ซ่ึงกิจกรรมประเภทน้ีจะใชเ้ฉพาะสินคา้
ใหม่ ท่ีตอ้งการเปิดตวัและกระตุน้ยอดขายเท่านั้น (บริษทัซีพีแรมจ ากดั, 2558) 
    (2) การชิงโชค เป็นการท ากิจกรรมเพื่อกระตุน้ให้มีการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน และ
เป็นการตอบแทนผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
  “ กิจกรรมการจดัชิงโชวน์ั้นจะจดัข้ึนเป็นประจ าประมาณไตรมาสละคร้ัง เฉล่ียปีละ 4 
คร้ัง ซ่ึงกิจกรรมการลุน้โชคจะเป็นการน าเลขท่ีใบเสร็จท่ีซ้ือผลิตภฑัฑ์ตราเลอแปงในร้าน 7-Eleven  
มากรอกผ่าน Application บน www.lepan.co.th และลุน้รับของรางวลัเม่ือส้ินสุดกิจกรรม โดย
รางวลัท่ีน ามาแจกส่วนใหญ่ก็จะเป็นของท่ีมีมูลค่า จึงค่อนขา้งไดรั้บการตอบรับในการร่วมสนุกเป็น
อย่างมาก แต่ช่องทางในการกระจายข่าวเก่ียวกับกิจกรรมส่วนใหญ่จะเป็นทางช่องทางของส่ือ
ออนไลน์ เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยง่ายและประหยดัค่าใชจ่้ายกวา่ส่ืออ่ืนๆ” (พรหม
สวรรค ์ อน้วงษ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)  
 

 

 
 

ภาพที ่4.8 ภาพข่าวประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการชิงโชค 
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ภาพที ่4.9 ภาพบรรยากาศการออกบูธจดักิจกรรม “ขนมปังแซนวชิสอดไส้เลอแปง” 
 

 
 
ภาพที ่4.10 ภาพบรรยากาศการออกบูธจดักิจกรรม “เลอแปงบานาน่า” 

 

 
 

ภาพที ่4.11  ภาพบรรยากาศการออกบูธจดักิจกรรม“มินิปัง” 
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 4.2.1.4  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)  
 ในการประชาสัมพนัธ์แต่ละคร้ังนั้น จะเป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีท าควบคู่ไปกบัการจดั
กิจกรรมพิเศษ เพื่อให้เกิดข่าวประชาสัมพันธ์ไปโดยปริยาย ซ่ึงทั้ งสองเคร่ืองมือน้ีจะมีการ
เคล่ือนไหวไปพร้อมๆกนั โดยในการประชาสัมพนัธ์นั้นจะมีการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมไปยงั
ส่ือต่างๆ ดงัท่ี พรหมสวรรค ์อน้วงษ ์ กล่าววา่ 
  “เคร่ืองมือท่ีเลือกใช้ในการประชาสัมพนัธ์เหล่าน้ีแทบจะไม่เสียค่าใช้จ่ายในการ
ประชาสัมพนัธ์เลย แต่กลบัได้ลงในส่ือท่ีเป็นส่ือมวลชนไปโดยปริยาย เพียงแค่สนบัสนุนหรือมี
ส่วนเก่ียวขอ้งในกิจกรรมนั้นๆควบคู่กนัไปดว้ย เช่น การเขา้ร่วมไปสนบัสนุนกบัโครงการต่างๆ ไม่
วา่จะเป็นการประกวด Miss teen Thailand ท่ีทางเลอแปงเขา้ไปร่วมเป็นหน่ึงในการคดัสรรหาสาว
สวยในต าแหน่ง Miss LePan โดยการสนบัสนุนเงินเพียง 30,000 บาท และขนมปังเลอแปง แต่กบั
ไดล้งส่ือต่างๆร่วมกบัทางกองประกวด Miss teen Thailand ไปดว้ย ถือวา่เป็นการประชาสัมพนัธ์
ร่วมกนัท่ีคุม้ค่าเป็นอยา่งมาก” (พรหมสวรรค ์ อน้วงษ,์ การส่ือสารระหว่างบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 
2558)     
  

 
 

ภาพที ่4.12 ภาพผูบ้ริหารมอบรางวลั Miss LePan (นิตยสาร Cawaii ธนัวาคม 2557 ฉบบัท่ี 128) 
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ภาพที ่4.13 ภาพกิจกรรมร่วมกบังานเปิดตวัรถยนตร์โตโยตา้แคมร่ี 
 

 
 

ภาพที ่4.14 ภาพข่าวประชาสัมพนัธ์ในนิตยสาร lemonade คอลมั Look Around น.128 ฉบบั มีนาคม 2557 
 

 “การท าประชาสัมพนัธ์ร่วมกับกิจกรรมต่างๆท่ีมีการจัดข้ึนอยู่แล้วแบบน้ี ส าหรับ                   
เลอแปงแลว้ มีการท าอยา่งต่อเน่ือง และเป็นประจ า แต่ก็จะมีการเสียเงินในการซ้ือส่ือในการฝากข่าว
ประชาสัมพนัธ์บา้งในบางคร้ังเท่านั้น ซ่ึงคิดแลว้เฉล่ียเพียงไตรมาสละ 1 คร้ัง  เพราะส่วนใหญ่แลว้
การประชาสัมพนัธ์ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จะเนน้ในเร่ืองของการประชาสัมพนัธ์ร่วม และส่ือ
ออนไลน์ท่ีจะกล่าวถึงในข้อต่อๆไป” (พรหมสวรรค์  อน้วงษ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 27 
กุมภาพนัธ์ 2558)    
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 4.2.1.5  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing)  
 ส าหรับวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเด่นท่ีสุดของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง นั้นถือเป็น
วธีิการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท่ีโดดเด่นท่ีสุด  
 “การจดักิจกรรมพิเศษ คือการเป็น sponsorship ท่ีเป็นวิธีการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท่ี
โดดเด่นท่ีสุด ซ่ึงเม่ือไดพ้ิมพค์  าวา่ขอสนบัสนุน.....ใน Google ก็จะเห็นเลอแปงเป็นอนัดบัท่ี 1 ใน
หน้าแรกทนัที ซ่ึงน่ีก็เป็นอีกหน่ึงกิจกรรมพิเศษท่ีส่งผลดีกลบัมายงัตราสินคา้เยอะแยะมากมาย” 
(จกัรพงษ ์  พงษไ์พบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)    
 ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการจดักิจกรรมพิเศษของเลอแปงมีดงัต่อไปน้ีคือ 
 (1) เกิดการรับรู้และจดจ าในภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราผลิตภณัฑ์เลอแปง ในเร่ืองของ “การ
ท าประโยชน์เพื่อสังคม” เป็นการส่งเสริมใหค้นรู้จกัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้มากยิ่งข้ึน เพราะเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง และเป็นการสร้างความชดัเจนใหผู้บ้ริโภครับรู้มากยิง่ข้ึน 
  (2)  เกิดการชักชวนเขา้ไปร่วมและเป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรมนั้นๆท่ีองค์กรต่างๆได้มี
การขอผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไปสนับสนุนดว้ย ท าให้เกิดความใกล้ชิดและมีการพูดคุยกบัลูกคา้
โดยตรง ท าใหส้ามารถไดรั้บขอ้มูลมาพฒันาและปรับปรุงไดอ้ยา่งตรงประเด็น 
  (3)  กลุ่มเป้าหมายไดท้ดลองทานผลิตภณัฑโ์ดยสมคัรใจ ท าใหไ้ดรั้บรู้รสชาติของ
ผลิตภณัฑโ์ดยตรง เพราะถา้ถูกใจในตวัผลิตภณัฑก์็จะเกิดการซ้ือซ ้ าข้ึนมาในทนัที ท าใหเ้กิดการเพิ่ม
ยอดขายข้ึนมาอีกดว้ย (แผนพฒันาบุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั , 2556 , น.69) 
 โดยมีการจดักิจกรรมพิเศษ (EVNT) ในรูปแบบต่างๆอยูเ่ป็นประจ า เพื่อตกย  ้าถึงคุณภาพ
สินคา้และใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ไดเ้พิ่มมากข้ึน รวมถึงในการขอSponsorship 
ท่ีมีกลุ่มต่างๆทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชนจ านวนมาก มีการขอสนับสนุนสินคา้มากข้ึน โดย
สามารถแบ่งประเภทของส่ือกิจกรรมพิเศษ ไดเ้ป็น  4 ประเภท ดงัน้ีคือ  
   (1) กิจกรรมประเภทส่ือบนัเทิง เช่น ดูหนัง จดัคอนเสิร์ต การแข่งขนักีฬา กิจกรรม
อบรมต่างๆ หรือกิจกรรมสันทนาการทัว่ไป โดยกิจกรรมประเภทน้ี ทางเลอแปงจะเป็นผูจ้ ัด
กิจกรรมเอง ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีเอาใจวยัรุ่นหรือกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เป็นการสร้างกิจกรรมเพื่อ
ตอบแทนลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และตอกย  ้าตราสินคา้ให้กลุ่มเป้าหมายยงัคงจดจ าไดอ้ยูเ่สมอ และถือ
เป็นช่องทางท่ีไดใ้กลชิ้ด พดูคุยกบัลูกคา้โดยตรง ท าให้ไดข้อ้มูลน าไปปรับปรุงและพฒันาต่อไปได้
ในทนัที  โดย 1 ปี จะมีการจดักิจกรรมประเภทน้ีเฉล่ียอยูท่ี่ประมาณ 35 คร้ัง (บริษทัซีพีแรมจ ากดั, 
2558) 
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ภาพที ่4.15  ภาพโปสเตอร์กิจกรรมเชา้น้ีมีเลอแปง 
 

 
 

ภาพที ่4.16  ภาพโปสเตอร์กิจกรรม Run for your lives Thailand 
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ภาพที ่4.17  ภาพบรรยากาศกิจกรรมเปิดตวัภาพยนตร์ 
 

 
 

ภาพที ่4.18  ภาพบรรยากาศกิจกรรม CPRAM Junior Chef คร้ังท่ี 6-7 
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 (2)  กิจกรรมประเภทการศึกษา เป็นกิจกรรมท่ีจะท าร่วมกบัหน่วยงานการศึกษาต่างๆท่ี
มีความเก่ียวขอ้งกับเด็กและเยาวชน ทั้งภาครัฐและเอกชน ไม่ว่าจะเป็นโรงเรียน มหาวิทยาลัย 
รวมทั้งสถาบนักวดวิชา หรือ สัมมนาวิชาการจากทุกหน่วยงาน ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ซ่ึง
กิจกรรมน้ีจะเป็นการเนน้และสนบัสนุนส่งเสริมในเร่ืองของการศึกษาและหน่วยงานทางการศึกษา
เป็นหลกั โดยเป็นการสนบัสนุนในเร่ืองของขนมปังเพื่อใชใ้นกิจกรรมต่างๆท่ีทางหน่วยงานไดข้อ
มา โดยแลกกบัป้ายโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในบริเวณงานท่ีจดักิจกรรมนั้นๆ ซ่ึงหลกัๆแลว้กิจกรรม
เหล่าน้ีจะอยู่ในรูปแบบของ sponsorship โดยเฉล่ียต่อปีท่ีสนบัสนุนไปนั้นตกประมาณ 150-200 
โครงการ (จกัรพงษ ์พงษไ์พบูลย,์ 2558) 
 

 
 

ภาพที ่4.19  ภาพบรรยากาศงานฟุตบอลประเพณีธรรมศาสตร์-จุฬา 
 

 
 

ภาพที ่4.20  ภาพบรรยากาศงานกวดวชิาภาษาองักฤษสถาบนั Enconcept 
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ภาพที ่4.21  ภาพบรรยากาศงาน Math one back to school 2014 
 

 
 

ภาพที ่4.22  ภาพบรรยากาศงานเลอแปงสนบัสนุนกิจกรรมวนัเด็กฯ ปี 2557 
 

 (3)  กิจกรรมประเภท Corporate Social Responsibility (CSR) เป็นกิจกรรมท่ีจะสนบัสนุน
และส่งเสริมในเร่ืองของการท าประโยชน์เพื่อสังคม เช่น กิจกรรมทอดผา้ป่าการกุศล กิจกรมปลูกป่า
ชายเลน กิจกรรมน ้ าชาการกุศลของมสัยิด เป็นตน้ ซ่ึงกิจกรรมประเภทน้ีจะเป็นกิจกรรมท่ีทางเลอ
แปงจะเขา้ไปใหก้ารสนบัสนุนร่วมกบัองคก์รต่างๆในการมอบส่ิงของ หรือขนมปังเลอแปง ในการ
สนบัสนุนกิจกรรมต่างๆเหล่าน้ี ซ่ึงจะอยู่ในรูปแบบของ sponsorship เช่นเดียวกนั โดยกิจกรรม
รูปแบบน้ีจะเฉล่ียต่อปีประมาณ 10 - 20 (จกัรพงษ ์  พงษไ์พบูลย,์ 2558) 
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ภาพที ่4.23 ภาพบรรยากาศงานเลอแปงสนบัสนุนกิจกรรมงานบุญอายวุฒันมงคล 
 

    
 

ภาพที ่4.24  ภาพบรรยากาศงานเลอแปงสนบัสนุนกิจกรรมน ้าชาการกุศล มสัยดิประเสริฐอิสลาม 
 

 
 

ภาพที ่4.25  ภาพบรรยากาศเลอแปงสนบัสนุนกิจกรรมปลูกป่าชายเลน กบันิตยสาร Cawai 
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ภาพที ่4.26  ภาพบรรยากาศเลอแปงสนบัสนุนกิจกรรมช่วยเหลือผูป้ระสบแลง้ จ.หนองคาย ร่วมกบั  
  ช่อง 3 

 
 (4)  กิจกรรมประเภทสนับสนุนโครงการร่วม กิจกรรมประเภทน้ีจะเป็นการจดังาน
ร่วมกบัองคก์รใดองคก์รหน่ึงท่ีไดมี้การจดักิจกรรมนั้นๆอยูแ่ลว้โดยทางเลอแปงจะเขา้ไปมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมนั้นๆด้วย ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนเงินส่วนหน่ึงเพื่อใช้ใน
โครงการ การสนบัสนุนเงินรางวลัเพื่อมอบเป็นรางวลัให้แก่ผูเ้ขา้แข่งขนั การสนบัสนุนของรางวลั 
หรือการสนบัสนุนขนมปังเลอแปงเพื่อใชใ้นกิจกรรมนั้นๆ เช่น กิจกรรมอมรินทร์ยอดอจัฉริยะ ของ
ส านกัพิมพอ์มรินทร์คอมมิกส์ ท่ีทางเลอแปงไดส้นบัสนุนเงินและขนมปังเพื่อใชใ้นโครงการ เพื่อ
แลกกบัสิทธิประโยชน์ต่างๆมากมายท่ีจะตามมาจากในเครืออมรินทร์ เป็นตน้ ซ่ึงกิจกรรมประเภท
น้ีจะมีอยูเ่พียงประมาณ 10 - 15 กิจกรรมต่อปีเท่านั้น เพราะกิจกรรมประเภทน้ีถือวา่เป็นกิจกรรมท่ี
ค่อนขา้งใหญ่ และใช้งบประมาณในการจดักิจกรรมร่วมในแต่ละคร้ังค่อนขา้งสูง แต่ผลท่ีได้รับ
ตามมาก็ถือไดว้า่คุม้ค่าเป็นอยา่งมาก (จกัรพงษ ์  พงษไ์พบูลย,์ 2558) 
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ภาพที ่4.27  ภาพบรรยากาศกิจกรรมอมรินทร์ยอดอจัฉริยะ ร่วมกบัส านกัพิมพอ์มรินทร์คอมมิกส์ 

 

 
 

ภาพที ่4.28  ภาพโปสเตอร์คอนเสิร์ตอภิมหาอลงัการยิง่ใหญ่ท่ีสุดแห่งปี Voice For The Blind  
  Concert 2014 ณ หาดใหญ่  
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ภาพที ่4.29 ภาพบรรยากาศเลอแปงสนบัสนุนขนมปังในกิจกรรมทีวพีลูครบรอบ 24 ปี 
 

 
 

ภาพที ่4.30 ภาพบรรยากาศเลอแปงสนบัสนุนขนมปังในกิจกรรม งานละครเวทีพ่อแห่งแผน่ดิน 
                   (เดอะมิวสิคลั) 
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 4.2.1.6  การใชส่ื้อใหม่  (New Media) 
  การใชส่ื้อใหม่นบัวา่มีบทบาทท่ีส าคญัยิ่งต่อการพฒันาการส่ือสาร ดว้ยความกา้วหน้า
ของเทคโนโลยีใหม่ๆ เพราะมนุษยเ์ราไดก้า้วไปสู่ยุคแห่งการติดต่อส่ือสารทัว่โลกซ่ึงเทคโนโลยี
สารสนเทศในปัจจุบนันั้นได้มามีส่วนเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัแทบทั้งส้ิน การส่ือสารในยุค
โลกาภิวฒัน์ ซ่ึงเป็นยุคท่ีเทคโนโลยีทางการส่ือสารไดถู้กน ามาใช้อย่างแพร่หลาย มีจุดเร่ิมตน้ท่ี
ส าคญัมาจากการพฒันาระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงให้การส่ือสารระหว่างบุคคลหน่วยงานและองค์กร
ต่างๆในโลก ถูกเช่ือมโยงผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่าอินเตอร์เน็ตเป็น
นวตักรรมการส่ือสารท่ีเติบโตและไดรั้บความนิยมอย่างรวดเร็วมากในปัจจุบนั อินเตอร์เน็ตเป็น
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีมีการเช่ือมต่อระหว่างเครือข่ายหลายๆ เครือข่ายทัว่โลก ผูใ้ช้
เครือข่ายน้ีสามารถส่ือสารถึงกนัได้ในหลายๆทาง  แสดงให้เห็นว่าอินเตอร์เน็ตถือว่ามีบทบาท
ส าคญัมากกบัวยัรุ่น  ไม่วา่จะเป็นการหาขอ้มูลเพื่อประกอบการศึกษา  หรือแมแ้ต่การไดรั้บข่าวสาร
ทัว่ไป  
 ดงันั้นผลิตภณัฑต์ราเลอแปง จึงไม่มองขา้มในเร่ืองของส่ือออนไลน์ดงักล่าว จึงไดจ้ดัท า
เวปไซต ์และส่ือต่างๆเพื่อใชท้างส่ือออนไลน์ เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ให้
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย โดยมีวตัถุประสงคคื์อ 1.เพื่อเป็นช่องทางการส่ือสารข่าวสาร
ความเคล่ือนไหวต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไปยงัผูบ้ริโภค 2.เพื่อให้ผูเ้ขา้ชมเกิดความ
ผกูพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 3. เป็นแหล่งขอ้มูลความรู้ต่างๆเก่ียวกบั Bakery  โดยใชช่้องทาง
ต่างๆดงัต่อไปน้ีคือ  (บริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.47)       
  (1)  http://www.lepan.co.th โดย Key Word ของ Website คือ “แหล่งศึกษา
ความรู้ทางดา้น Bakery ท่ีใหญ่ท่ีสุด” โดยท าให้ Website เป็นท่ีน่าสนใจจึงแบ่งเมนูดงัน้ี 1.ข่าวสาร
กิจกรรม 2.ความรู้ทางดา้น Bakery 3.สินคา้ 4.Sponsorship 5.เวบ็บอร์ด 6.เก่ียวกบัเรา 7.งาน 8.รูป    
9.คลิป VDO   
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ภาพที ่4.31  ตวัอยา่งหนา้ www.lepan.co.th 
 

   (2) www.facebook.com/lepanbakery ในประเทศไทยมีผูใ้ช ้Facebook มากถึง 12 
ลา้นคน หรือนบัเป็นเกือบร้อยละ 20 ของประชากรไทย  ซ่ึงแน่นอนวา่จากจ านวนผูใ้ชง้านจ านวน
มหาศาลขนาดน้ีในประเทศ   จึงท าให้เกิดการเรียนรู้การใช้งานเพื่อการท าการส่ือสารการตลาด
ตามมาดว้ยนั้นเอง โดยผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก็เป็นอีกหน่ึงผลิตภณัฑ์ ท่ีไดน้ า Facebook เขา้มาช่วย
ในการตลาด โดยมีเน้ือหาใน Facebook ส่วนใหญ่เพื่อโปรโมทสินคา้ โดยจะใช้ภาพสินคา้ท่ีน่า
รับประทาน ในการช่วยในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และการโฆษณาสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั  เพราะ
เน่ืองจากปัจจุบนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ชอบการโฆษณา แบบHard sale เลอแปงจึงมีการโพส
เน้ือหาใน Facebook แบ่งเป็น 3 หวัขอ้ใหญ่ๆ คือ 1.Content Lifestyles เฉล่ีย วนัละ 6 ขอ้ความ 2. 
Product เฉล่ียวนัละ 1 ขอ้ความ 3. กิจกรรม/Promotion แลว้แต่วนันั้นๆ ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี  
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Content Lifestyles

 
 

ภาพที ่4.32  ตวัอยา่ง Content Lifestyles 
 

Content Product

 
 

ภาพที ่4.33  ตวัอยา่ง Content Product 
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Content Promotion

 
 
ภาพที ่4.34  ตวัอยา่ง Content กิจกรรม/Promotion 

 
 “ในการ โปรโมทเพจเฟตบุค  lepanbakery เพื่อเพิ่มยอด Like นั้น เลอแปงมีการใช้
วิธีการดว้ยกนั 2 วิธีคือ 1.การซ้ือ facebook Ads. และ 2. Applications (ใชกิ้จกรรมในการช่วย) ซ่ึง
ส่งผลให้ Page facebook /lepanbakery มีจ  านวนเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วภายในเวลาเพียง 3 ปี Page 
facebook /lepanbakery ข้ึนมาเป็นอนัดบั 1 ของกลุ่มเบเกอร่ีอยา่งรวดเร็ว และสูงกวา่คู่แข่งเป็นอยา่ง
มาก ซ่ึงจะเห็นไดว้่า ช่องทางทาง facebook  เลอแปงสามารถเอาชนะคู่แข่งไปไดอ้ย่างขาดลอย” 
(มนสัพงษ ์ ภาวขิ  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)    

 
Facebook : Banner Ads

Advertising on Facebook

 
 
ภาพที ่4.35  ตวัอยา่งการซ้ือ facebook Ads. 
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Facebook : Applications

   �  12,158 
Likes

   �  12,689 
Likes  

Facebook : Applications

   �  17,815 
Likes

   �  20,863 
Likes  

 
ภาพที ่4.36  ตวัอยา่ง Applications  
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ภาพที ่4.37  ตารางกิจกรรม และเปรียบเทียบยอด Facebook เลอแปง ปี 2556 
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Lepan Facebook          
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ภาพที ่4.38  กราฟแสดงการเจริญเติบโตบน Facebook เลอแปง ปี 2557 
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ภาพที ่4.39  กราฟตารางเปรียบเทียบยอด LIKE บน Facebook แบรนดท่ี์อยูก่ลุ่มเบเกอร่ี ปี 2557 
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   (3) youtube: Lepan Channel by CPRAM  ซ่ึง Youtube ถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ี
ไดรั้บกระแสความนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองก็ไม่พลาดท่ีจะเขา้ไป
อยู่ในกระแสน้ีดว้ย เพราะในเม่ือเลือกท่ีจะเจาะกลุ่มฐานลูกคา้เป็นวยัรุ่น ก็จะตอ้งท าตวัให้ดูวยัรุ่น
และทนัต่อกระแสวยัรุ่นไปด้วย โดยในช่องทางน้ี ซ่ึงเลอแปงมีรายการของตวัเองด้วยกันอยู่ 2 
รายการดงัต่อไปน้ีคือ  
  YouTube By The Social Hit (The Social Hit) รายการท่ีจะน าพาทุกท่านไปพบกบั
กระแสและคนดงัในสังคมโลกออนไลน์ พบกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน social network และปิดทา้ย
ดว้ยการแจกขนมปังเลอแปงสู่สังคม จนท าให้รายการน้ีเขา้มาอยู่ในกระแสสังคมออนไลน์ โดยมี
สมาชิก ใน Channe l 3,436 คน ยอด View 1,592,375 คร้ัง และติดหนา้แรก Google ท่ีคน้หาค าวา่ 
Social Hit    

Social media

Youtube

�  �        Channel 3 436       View 1 592 375      

           Google                 Social Hit 

                      

 
 

ภาพที ่4.40 ภาพตวัอยา่งรายการ The Social Hit 
 
  YouTube By  Chef Dee Desing  (เชฟดี Design By เลอแปง) รายการท่ีมีการน าขนมปัง
เลอแปงรสชาติต่างๆ น ามาประยุกต์ออกแบบให้สวยงามน่ารับประทาน โดยมีแขกรับเชิญซุปตาร์
ดาราเด็กท่ีเป็นกระแส และพิธีกรหลกั นั้นคือ “เชฟจาดี” ท่ีโด่งดงัในโลก Social ในเร่ืองการสอนท า
เคก้ ซ่ึงปัจจุบนัไดมี้ทั้งหมด 33 คลิป  มีสมาชิกทั้งหมด 9,906 คน  และมียอด view รวม 4,149,821 
view  (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 27 กุมภาพนัธ์ 2558)    
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ภาพที ่4.41  ภาพตวัอยา่งรายการ เชฟดี  Design By เลอแปง 
 
   (4)  Twitter : lepanbakery  เป็นอีกหน่ึงช่องทางในการโปรโมท กิจกรรมต่างๆ
ใน Social ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ร่วมทั้งโปรโมทผลิตภณัฑ์ใหม่ๆของดว้ยนั้นเอง แต่ยงัคง
ได้รับความนิยมน้อยกว่าช่องทางออนไลน์อ่ืนๆอยู่ ซ่ึงขณะน้ีมีคนท่ีกดติดตามอยู่ท่ี 14,665 คน 
(ขอ้มูล วนัท่ี 30 ธนัวาคม 2556)  
 “คาดวา่ในอนาคตจะมียอดคนติดตามเพิ่มมากข้ึน เพราะจากการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
โดยการจดักิจกรรมและโปรโมชัน่ต่างๆควบคู่ไปกบัส่ือออนไลน์ในช่องทางอ่ืนๆดว้ยนั้น ท าให้เห็น
ไดว้า่ยอดคนท่ีติดตามมีการเพิ่มจ านวนข้ึนอยา่งรวดเร็วในแต่ละเดือน” (จกัรพงษ ์พงษไ์พบูลย,์ การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล,  27 กุมภาพนัธ์ 2558)    
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Twitter : Pages

Tweets

Number of 
Tweets

Follower

Following

 
 

ภาพที ่4.42 ภาพตวัอยา่งหนา้ Pages Twitter lepanbakery 
 

  
 

ภาพที ่4.43 ภาพตวัอยา่งขอ้ความ Twitter จาก lepanbakery 
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Social media Twitter

                                    

 
 

ภาพที ่4.44 กราฟแสดงการเติบโตของ Twitter ในปี 2556 
 

  (5)  Instagram : LEPANBAKERY  เป็นช่องทางส าหรับโปรโมทข่าวสารและ
ร่วมกิจกรรมกบัทางผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แต่ช่องทางท่ียงัไม่ไดรั้บความนิยมมากนกั ซ่ึงขณะน้ีมี
คนท่ีกดติดตามอยู ่880 คน  
 “อาจจะเป็นเพราะวยัรุ่นหรือกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ไม่นิยมท่ีจะติดตาม Instagram ท่ี
ไม่ใช้คนดงัท่ีพวกเขาช่ืนชอบ ขนมเบเกอร่ีอยา่งผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จึงไม่ใชก้ลุ่มเป้าหมายหลกั
ของคนกลุ่มน้ีท่ีจะติดตามใน Instagram ท าให้ในช่องทางน้ีถือวา่ยงัคงไม่ประสบความส าเร็จมาก
นกั” (จกัรพงษ ์  พงษไ์พบูลย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)    
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Instagram : Pages

Members

Photos

Number of 
Photo Follower  Button

 
  
ภาพที ่4.45 ตวัอยา่งหนา้ Pages Instagram LEPANBAKERY 
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ภาพที ่4.46 ตวัอยา่งขอ้ความ Instagram จาก LEPANBAKERY 
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 ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่ส าหรับการส่ือสารผ่านการใชส่ื้อใหม่ (New Media) นั้นมีประโยชน์
และตรงกับกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงไม่น้อยเลย เพราะนอกจากจะช่วย
ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์ รวมทั้งแจง้ข่าวสารต่างๆแลว้ ยงัมีประโยชน์ส าคญัอีกประการหน่ึงนั้นก็
คือ เพื่อท าให้การส่ือสารตราผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงต่อลูกคา้รายใหม่ๆไดรู้้จกั และเป็นการตอกย  ้า
ใหก้บัลูกคา้เดิมไดจ้ดจ าไดม้ากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  
 4.2.1.7  ส่ือเคล่ือนท่ี  (Transit Media)  
 ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง มีการใชร้ถขนสินคา้ เป็นส่ือเคล่ือนท่ี โดยการแสดงภาพของ
สินคา้ชนิดใหม่ๆท่ีตอ้งการจะใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ และสามารถสะดุดความสนใจจากประชาชน ท่ี
พบเห็นไดเ้ป็นอยา่งดี (บริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 2556, น.67) 
 

 
 

ภาพที ่4.47 ตวัอยา่งส่ือเคล่ือนท่ีผา่นรถขนสินคา้ 
 

  4.2.1.8  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising)  
  ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงได้ใช้ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ มาท าเป็นของท่ีระลึกหรือ
ของขวญัท่ีบริษทัผลิตข้ึนเพื่อแจกจ่ายให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  ตามเทศกาลต่างๆ รวมทั้งเป็นของ
แถม ของแจกเพื่อแนะน าสินคา้ ซ่ึงสามารถเตือนให้กลุ่มเป้าหมายระลึกถึงสินคา้ได ้เช่น หมวก พดั 
เส้ือ กระบอกน ้า เป็นตน้ โดยของท่ีระลึกท่ีทางผลิตภณัฑ์เลอแปง ไดผ้ลิตเพื่อเป็นของแถมหรือแจก
ต่อกลุ่มเป้าหมายนั้น  
 “เลอแปงเองจะเนน้เป็นสินคา้ท่ีดีและมีคุณภาพเท่านั้น เพื่อให้ผูท่ี้ไดรั้บไปสามารถเก็บ
เอาไวใ้ช้ไดน้านท่ีสุด รวมทั้งยงัรู้สึกประทบัใจผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงตามมา  ดงันั้น การใช้วิธีน้ี
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พบวา่ กลุ่มผูเ้ป้าหมายช่ืนชอบของท่ีระลึก เพราะสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง อีกทั้งผลิตภณัฑ์
ยงัมีความสวยงามอีกดว้ย” (มนสัพงษ ์ ภาวขิ  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)    
  

 
 
 
 
 

 

ภาพที ่4.48 ตวัอยา่งผลิตภณัฑข์องท่ีระลึกของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
   

 
 

ภาพที ่4.49 ภาพแสดงกลยทุธ์การตีซ่ึงหนา้ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
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 4.2.2  การตีดา้นขา้ง หรือ กระโดดขา้มหวั (Flanking  Attack)   
    คือการตีจุดอ่อนของคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นจุดอ่อนดา้นการจดัจ าหน่าย  จุดอ่อนดา้นราคา 
จุดอ่อนดา้นผลิตภณัฑ์ โดยเลอแปงเองมองเห็นจุดอ่อนของคู่แข่งในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมาย เพราะ
คู่แข่งทิ้งช่องวา่งอยา่งกลุ่มวยัรุ่นเอาไว ้ เลอแปงเองจึงพยายามเจาะคนกลุ่มน้ีให้ไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะ
ท าได ้ โดยไม่ให้คู่แข่งสามารถเขา้ถึงคนกลุ่มน้ีไดเ้ลย ดงัท่ีสาธิต เจียมบุรเศรษฐ์ ไดใ้ห้สัมภาษณ์ไว้
ดงัน้ี 
  4.2.2.1  ก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายไวท่ี้กลุ่มวยัรุ่น โดยมีความแตกต่างจากคู่แข่งท่ีก าหนดกลุ่มเป้าหมายไวท่ี้ครอบครัว 
ดงั ท่ี สาธิต เจียมบุรเศรษฐ ์ไดก้ล่าวคือ 
  “เราจะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้อย่างชัดเจน ซ่ึงมีการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย
ดงัต่อไปน้ี กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จะเน้นเขตกรุงเทพชั้นใน 14 เขต ท่ีมีการ
เคล่ือนไหวของมวลชน จราจรหนาแน่น มีพนกังานออฟฟิศ  กลุ่มอาย ุ16 - 35 กลุ่มนกัเรียน ม.ปลาย 
ถึงกลุ่มผูท้  างานตอนตน้ และกลุ่มคนท่ีชอบความสะดวก ความคล่องตวั ชอบท ากิจกรรม บุคลิคร่า
เริง มีความตอ้งการทางกายภาพ ความตอ้งการทางสังคม ซ่ึงในช่วงแรกๆท่ีเลอแปงเขา้มาในตลาด
นั้น มีเจ้าตลาดใหญ่ๆอยู่แล้ว 2 เจ้า คือ S&P และฟาร์มเฮา้ส์ ซ่ึง  S&P จะเน้นเร่ืองความอร่อย  
รสชาติ และมีกลุ่มเป้าหมายก็คือกลุ่มครอบครัว ส่วนฟาร์มเฮา้ส์ จะเน้นในเร่ืองความสดใหม่ และ
กลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นกลุ่มครอบครัวเช่นเดียวกนั  เม่ือเลอแปงเร่ิมเขา้มาท าตลาดเบเกอร่ีจึงคิดว่า
เม่ือเราเขา้มาท าตลาดท่ีหลงัจึงไม่ควรเจาะกลุ่มเป้าหมายเดียวกบัเจา้ตลาดเบเกอร่ีเจา้อ่ืนๆ เพราะท า
ไปก็ไม่มีทางประสบความส าเร็จ  เลอแปงจึงตอ้งฉีกกลุ่มออกมาใหม่เป็นกลุ่มวยัรุ่น  ซ่ึงในตลาดเบ
เกอร่ีรายใหญ่ในขณะนั้นก็ยงัไม่มีใครเจาะกลุ่มเป้าหมายอยา่งกลุ่มของวยัรุ่นและวยัท างานตอนตน้ 
รวมถึงเด็กๆในโรงเรียนดว้ย ทั้งน้ีเลอแปงมองวา่ตลาดผูน้ าไดล้ะเลยและทิ้งช่องวา่งของตลาดกลุ่มน้ี
ไป  เลอแปงจึงมองถึงคนกลุ่มน้ีเป็นหลกั และมาเร่ิมท าการตลาดกบัคนกลุ่มน้ีโดยเร่ิมวางแผนวา่จะ
เจาะกลุ่มคนกลุ่มน้ีไดอ้ย่างไร และจะส่ือสารรวมทั้งท ากิจกรรมอย่างไรกบัคนกลุ่มน้ีไดบ้า้ง โดย
มองในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมายท่ีจะใช้ในการโจมตีกบัคู่แข่ง” (สาธิต เจียมบุรเศรษฐ์, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)   
  4.2.2.2 ก าหนดกลยุทธ์ในเร่ืองของการวิเคราะห์คู่แข่ง นอกจากท่ีมีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายไวอ้ย่างชดัเจนแลว้ เลอแปงเองมีการก าหนดกลยุทธ์ในเร่ืองของการวิเคราะห์คู่แข่ง 
ซ่ึงในปัจจุบนัเม่ือผูท้า้ชิงจะประสบความส าเร็จและกา้วข้ึนมาเป็นผูน้ าไดน้ั้นจะตอ้งใช้ประโยชน์
จากการวิเคราะห์คู่แข่งเข้ามาช่วยในการส่ือสารการตลาดด้วย ดังท่ี มนัสพงษ์  ภาวิข  า ได้ให้
สัมภาษณ์ไวด้งัน้ี 
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 “คู่แข่งท่ีมีฐานะเท่าเทียนกนัในตลาดตอนน้ีถือวา่มีอยูเ่ป็นจ านวนมาก ในเม่ือเราตอ้งการ
จะกา้วเขา้มาเป็นท่ีหน่ึง เราก็จะไม่ประมาทท่ีจะมองขา้มผูท่ี้อยูใ่นต าแหน่งเดียวกบัเราเช่นกนั ดงันั้น
เลอแปงเองจึงไม่ไดม้องและวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อแข่งขนักบัผูน้ าอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ยงัคง
คอยระมดัระวงัไม่ให้คู่แข่งท่ีมีฐานะเท่าเทียบกนัแซงหนา้ไปไดอี้กดว้ย  เลอแปงเองจึงมีการพฒันา
อย่างไม่หยุดย ั้งเพื่อครองส่วนแบ่งทางการตลาดในปัจจุบนัให้มากท่ีสุด ซ่ึงในการพฒันาทางดา้น
ต่างๆของเลอแปง นั้นจะประกอบไปดว้ยส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใด โดยน ามาปรับใชใ้ห้
เขา้กบักลุ่มเป้าหมายในยุคปัจจุบนัให้มากท่ีสุด” (มนสัพงษ ์ ภาวิข  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 
มีนาคม 2558)    

 4.2.2.3  ก าหนด  Key Message หลกัๆในดา้นต่างๆเขา้มาช่วยในการตีจุดอ่อนของคู่แข่ง
โดยก าหนดผา่นทาง  

 ตวัผลิตภณัฑ ์ท่ีน ามาวางจ าหน่ายแบบวนัต่อวนั และมีวนัหมดอายุเพียง 3 วนัเท่านั้น ซ่ึง
แสดงถึงความสดใหม่อยู่เสมอ อีกทั้งคนท่ีซ้ือสินคา้น้ีก็จะต้องเป็นกลุ่มท่ีมีความตอ้งการความ
สะดวกสบายในการรับประทาน ซ่ึงส่วนใหญ่ก็จะเป็นกลุ่มวยัรุ่น หรือวยัท างานตอนตน้ อีกทั้งห่อ
บรรจุภณัฑน์ั้นก็มีการพฒันาปรับปรุงใหดู้ทนัสมยั เหมาะแก่กลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นอยา่งมาก 
 แหล่งท่ีมาของวตัถุดิบ มาจากวตัถุดิบท่ีมีความใหม่และปลอดภยั เพราะวตัถุดิบทุกชนิด
ท่ีน ามาใช้มีระบบการคดัสรรเป็นอย่างดี มีการรักษาความสะอาดภายในโรงงานท่ีผา่นการรับรอง
ระบบการจดัการคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 ตามดว้ยระบบการจดัการส่ิงแวดลอ้ม ISO 14001 
และระบบการจดัการอาชีวอนามยั และความปลอดภยั OHSAS 18001 และกิจการอาหารพร้อม
รับประทานยงัไดรั้บการรับรองระบบการจดัการอาหาร ปลอดภยั  EFSIS และ BRC ซ่ึงเป็นท่ี
ยอมรับของ EU ดว้ย   
 การท าประโยชน์เพื่อสังคม “เลอแปง”มีความโดดเด่นในเร่ืองของ sponsorship เป็น
อยา่งมาก เพราะไดมี้การท าเร่ืองน้ีมากวา่ 4-5 ปีมาแลว้ อีกทั้งงบประมาณท่ีใชก้็เพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ 
โดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มนกัศึกษาในมหาลยั ท่ีท ากิจกรรมหรือออกค่ายต่างๆ ซ่ึงจะมี
การส่งเร่ืองเขา้มาขอขนมจากเลอแปงเพื่อไปท ากิจกรรม ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกประทบัใจ และไดเ้กิด
การทดลองชิมจึงเกิดความช่ืนชอบ และเกิดการซ้ือตามมา  ซ่ึงแมว้่าปัจจุบนัคู่แข่งอย่างฟาร์มเฮา้ส์ 
จะเนน้ในเร่ืองของความสดใหม่เหมือนกนั แต่ก็ยงัไม่ถือวา่ท าให้ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเสียเปรียบ
แต่อย่างใด เพราะเลอแปงเองมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีชัดเจนอย่างร้าน 7-Eleven  ท่ีเป็นข้อ
ได้เปรียบในเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่ายและตรงกับกลุ่มเป้าหมายของเลอแปง อีกทั้ งร้าน                   
7-Eleven  เองก็เป็นร้านคา้ในเครือเดียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ซ่ึงมีส่วนไดส่้วนเสียในยอดขาย
ร่วมกนัอยู่แล้ว ท าให้พนักงานในร้านก็จะเชียร์ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เป็นพิเศษมากกว่าสินค้า
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ประเภทเดียวกนัชนิดอ่ืน  อีกทั้งจุดท่ีวางจ าหน่ายภายในร้าน (Point of Purchase) ก็มีลกัษณะท่ีโดน
เด่นกว่าคู่แข่ง มีการจดัวางในมุมท่ีดีท่ีสุด มองเห็นไดช้ดัเจนท่ีสุด มีชนิดของสินคา้ให้เลือกจ านวน
มาก และน ามาวางลง Shelf รวดเร็วกว่าคู่แข่ง เพราะพนักงานในร้าน 7-Eleven  เลือกท่ีจะวาง
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก่อน และค่อยน าของคู่แข่งมาวางท่ีหลงั  ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดน้ า
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นความสะดวกของลูกคา้ (Convenience) หรือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) มาปรับใชก้บัการตีดา้นขา้งเพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายนบัว่าเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีเป็นจุด
แข็งเป็นอยา่งมากของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เพราะมีช่องทางการจดัจ าหน่ายอยา่งร้าน 7-Eleven ท่ี
เรียกไดว้า่เป็นช่องทางของตนเอง  
 “ในอดีตเลอแปงไดเ้พียงน าสินคา้ไปวางขายในร้าน 7-Eleven  เหมือนสินคา้ในร้าน
ทัว่ไปเท่านั้น โดยไม่มีการตกแต่งชั้นวาง หรือสร้างความโดดเด่นต่อตวัผลิตภณัฑ์ให้เกิดความดึงดูด
ใจและจดจ าแบรนด์เพียงแต่อยา่งใด รวมถึงยงัไม่ไดมี้การเทรนด์พนกังานในร้าน 7-Eleven  ให้มี
การช่วยเชียร์ขายสินคา้ของเลอแปงอีกดว้ย  แต่ในปัจจุบนัไดมี้การประชุมร่วมกบัทางผูจ้ดัการร้าน 
7-Eleven  ทั้งในเร่ืองการจดัวางผลิตภณัฑ์ในร้าน 7-Eleven  เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีความโดดเด่น และ
สะดุดตามากท่ีสุด  มีการตกแต่งชั้นวางผลิตภณัฑ์ (Shelf) ให้มีความสวยงามและสร้างการรับรู้และ
จดจ ามากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัให้พนกังานในร้าน 7-Eleven  ช่วยในการเชียร์ขายสินคา้เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาในร้าน 7-Eleven  หดัมาสนใจในตวัผลิตภณัฑ์มากยิ่งข้ึน และเกิดการรับรู้
และจดจ าในตวัของผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน และส าหรับสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงในปัจจุบนั ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงมีช่องทางการจ าหน่ายผา่น 7-Eleven 93% จากจ านวน
สาขาทั้งส้ิน 7,663 สาขาทัว่ประเทศไทย และช่องทางอ่ืนๆอีกเพียง 7% เท่านั้น เช่น ป้ัมปตท.ในบาง
สาขา และร้านโชห่วยบางแห่ง” (สาธิต เจียมบุรเศรษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)  
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ภาพที ่4.50  การจดัเรียงสินคา้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงบนชั้นวางสินคา้ 
 
 4.2.2.4  ก าหนดการตีจุดอ่อนของคู่แข่งดา้นราคา โดยเลอแปงเอง น าส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ (Cost  of  Consumer’s  Appreciation) หรือ ราคา (Price) มาปรับ
ใชโ้ดยน าการติดต่อส่ือสารผา่นราคามาช่วยในการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) ท าให้สามารถตั้ง
ราคาตามท่ีลูกคา้ยอมรับ และเจา้ของผลิตภณัฑ์ตอ้งการได ้การตั้งราคาสินคา้สูงหรือต ่าไม่ใช่ปัจจยั
ส าคญั ส่ิงส าคญัคือราคาท่ีตั้งข้ึนนั้นตอ้งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Create value added) ให้คนยอมรับ
ได ้ถา้สามารถท าไดก้็สามารถตั้งราคาสูงได ้นอกจากนั้นยงัหลีกเล่ียงปัญหาการต่อสู้ดว้ยวิธีสงคราม
ราคาไดอี้กดว้ย   
 “การก าหนดราคามีการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น 
บางชนิดก็จะก าหนดราคาจากการเปรียบเทียบจากคู่แข่ง เพื่อให้ไดร้าคาท่ีถูกกว่าหรือเท่ากนั และ
บางชนิดก็จะก าหนดราคาจากกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายวา่เราตอ้งการท่ีจะขายสินคา้ให้กบัคนกลุ่มใด 
ก็จะก าหนดราคาไปในทิศทางของผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น หรือบางคร้ังก็ก าหนดราคาจากจ านวนในการ
ผลิต รวมทั้งช่องทางท่ีวางจ าหน่ายผลิตภณัฑน์ั้นๆดว้ย ซ่ึงทั้งน้ีไม่วา่การก าหนดราคาจะยึดจากแบบ
ใดก็ตาม แต่หวัใจหลกัในการก าหนดราคาก็คือ ตน้ทุนในการผลิต ซ่ึงจะน าตน้ทุนจากการผลิตมายึด
เป็นหลกัการท่ีจะท าการก าหนดราคาในผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดลงไป แต่ถา้สินคา้ชนิดใดท่ีคู่แข่งมี
เหมือนเราและมีราคาท่ีถูกกว่าเลอแปงเองจะไม่ใช้วิธีในการลดราคาลงไปให้เท่ากนัหรือให้เหลือ
นอ้ยกว่า แต่จะใช้วิธีการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์เดิมให้เป็นรูปแบบใหม่ โดยให้มีความแตกต่างไป
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จากเดิมเล็กนอ้ยและใชต้น้ทุนในการผลิตท่ีนอ้ยลงเพื่อท่ีจะลดราคาลงมาสู้กบัคู่แข่งต่อไปได ้ซ่ึงจะ
ใช้วิธีการสร้างกลุ่มสินค้าช้ินใหม่ท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับคู่แข่งเข้ามาแข่งขนัแทนสินค้าแบบ
เดียวกัน และท่ีส าคัญแม้ว่าผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงจะลดต้นทุนในการผลิตแต่ก็ยงัคงคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ไวค้งเดิมและดีอยู่เสมอ  เน่ืองจากใช้วิธีในการผลิตในจ านวนท่ีเยอะข้ึนท าให้ตน้ทุนใน
การผลิตลดลงไปเองโดยปริยายโดยไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งลดปริมาณคุณภาพของสินคา้ตามราคาไป
ดว้ย  เพราะเม่ือยิ่งผลิตสินคา้ออกมามากข้ึนราคาก็จะถูกลงตามจ านวนการผลิตไปเอง อีกทั้งใน
ปัจจุบนัน้ีมีการน าเคร่ืองจกัรเขา้มาท าการผลิตแทบจะแทนคนเกือบทั้งหมด ท าให้ลดอตัราในการ
จา้งคนงานในการผลิตลงไปดว้ย ท าใหไ้ดท้ั้งสินคา้ท่ีไดคุ้ณภาพและมีมาตราฐานเดียวกนั และยงัใช้
ตน้ทุนในการผลิตท่ีลดลงไปอีก และท่ีส าคญัเลอแปงเองยงัมีช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างร้าน              
7-Eleven ท่ีรองรับผลิตภณัฑ์ในการวางจ าหน่าย ท าให้สามารถมัน่ใจในจ านวนท่ีจะผลิตออกไปยงั
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีจึงสามารถท่ีจะตั้งราคาในราคาท่ีถูกกวา่หรือเท่ากบัคู่แข่งไดอ้ยา่งหายห่วง” (สาธิต 
เจียมบุรเศรษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)   
 

 
  
ภาพที ่4.51  ภาพแสดงกลยทุธ์การตีดา้นขา้งของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 

 
 4.2.3  การตีโอบลอ้ม หรือ ตีกระหนาบปีก (Encirclement  Attack)  
 เลอแปงเองมีการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีหลายแบบ หลายคุณภาพ และหลายราคา เพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้หลายแบบท่ีแตกต่างกนั ท าใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือไดอ้ยากตรงตาม
ความต้องการ ซ่ึงได้มีการน าส่วนประสมทางการตลาดทางด้านความต้องการของลูกค้า 
(Consumer’s Need and Wants) หรือ ผลิตภณัฑ ์(Product) มาปรับใช ้เพราะเม่ือผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีมี

DPU



109 

 

คุณค่ าในสายตาของลูกค้า  ซ่ึ งจะต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน  (Competitive 
differentiation) และติดต่อส่ือสารใหลู้กคา้เห็นคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์ และเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือ ทั้งน้ีเม่ือวิเคราะห์แนวทางการสร้างผลิตภณัฑ์และการส่ือสารผลิตภณัฑ์เพื่อเช่ือมโยงกบัการ
ส่ือสารการตลาดพบวา่มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 4.2.3.1  การสร้างตราผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ เป็นการสร้างตราสินคา้เพื่อให้เพิ่มมูลค่า
ของผลิตภณัฑโ์ดยมีท่ีมาดงัน้ี 
 การสร้างตราสินคา้เลอแปงมีท่ีมาจาก การดดัแปลงค า จนมาเป็นค าว่า“เลอแปง” ดงัท่ี 
มนสัพงษ ์ภาวิข  า กล่าววา่ “เร่ิมจากผู้บริหารได้ไปลองรสชาติขนมปังจากประเทศฝร่ังเศส และเกิด
ความรู้สึกอยากจะน ารสชาติและความรู้สึกแบบนั้นกลับมายังเมืองไทย และถ่ายทอดให้กับคนไทย
ได้ลิม้ลองรสชาติและความรู้สึกแบบฝร่ังเศสบ้าง จึงน าช่ือค าว่า“เลอแปง” เป็นช่ือท่ีมาจากภาษา
ฝร่ังเศส มาจากค าว่า le pain ซ่ึงแปลว่าขนมปัง มาดัดแปลงเป็นค าว่า  LePAN  โดยพยายามส่ือ
ความหมายให้เกิดภาพลักษณ์ดูเหมือนขนมปังฝร่ังเศส มีกล่ินไอความเป็นฝร่ังเศสออกมา แสดงถึง
ความ หรู่หรามีระดับเหมือนประเทศฝร่ังเศส  โดยใช้สัญลักษณ์ตัวอักษรของฟอร์นท่ีคล้ายๆกับการ
เขียนของคนฝร่ังเศส และมีวงรีวงรอบไว้แทนสัญลักษณ์ของขนมปัง และท่ีส าคัญใช้สีโลโก น า้เงิน 
ขาว สีแดง ท่ีเป็นสีของธงชาติฝร่ังเศส” (มนสัพงษ ์ ภาวิข  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 
2558)    

 
 
ภาพที ่  4.52  แสดงสัญลกัษณ์ตราสินคา้“เลอแปง” (อา้งอิงจาก http://www.cpram.co.th) 
  
  4.2.3.2 ระดบัการส่ือความหมายผลิตภณัฑต์รา“เลอแปง” ส าหรับการส่ือความหมายของ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เพื่อให้เกิดภาพท่ีปรากฎข้ึนในใจผูบ้ริโภค และสร้างเอกลกัษณ์การเป็นผูน้ า 
โดยผา่นคุณสมบติัดา้นผลิตภณัฑด์งัน้ี 

 ดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Attribute) ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ส่ือใหผู้บ้ริโภค  
เห็นวา่ เป็นเบเกอร่ีท่ีมีความสดใหม่ รสชาติดี และมีรสนิยม 
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 ดา้นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Benefit) ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ส่ือให้ผูบ้ริโภคเห็น
ว่า ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือในแง่อารมณ์ความรู้สึก
ร่วมกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะส่ือใหผู้บ้ริโภครู้สึกไดถึ้งความทนัยดุทนัสมยัและความสนุกสนานร่าเริง 
 ด้านคุณค่าของผลิตภณัฑ์ (Value) ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง ส่ือให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าใน
ผลิตภณัฑ์ทุกช้ินไดรั้บการควบคุมเอาใจใส่อย่างพิถีพิถนั ตั้งแต่การวิจยัพฒันาคดัสรรสูตร และ
ส่วนผสมท่ีดีท่ีสุดผา่นกรรมวิธีการผลิตท่ีควบคุมคุณภาพทุกขั้นตอน และโรงงานทุกสาขา เพื่อให้
ไดค้วามอร่อยและความสดใหม่ภายใตคุ้ณภาพ และมาตรฐานเดียวกนัทัว่ประเทศ   
 ด้านวฒันธรรม (Culture) ส่ือถึงวฒันธรรมท่ีผูบ้ริโภคหันมาสนใจในเร่ืองของความ
สะดวกสบาย และรวดเร็วกนัมากข้ึน อย่างอาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน ตามกระแสบริโภค
นิยมของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในปัจจุบนั 
 ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง สะทอ้นให้ผูบ้ริโภคเห็นภาพว่ามี
บุคลิกท่ีทนัสมยั เป็นวยัรุ่น สนุกสนาน และเหมาะกบัคนหนุ่มสาวในยคุโซเซียลมีเดีย 
 ดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ (User) ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง อธิบายไดว้่า บุคลิกลกัษณะ
ของคนท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เลอแปง นั้นเป็นคนท่ีทนัสมยั คนรุ่นใหม่ Gen Y และส่วนใหญ่จะใช้
ชีวติในโลกโซเซียลมีเดีย ทั้งน้ีมนสัพงษ ์ภาวขิ  า ไดก้ล่าววา่ 
  “เลอแปงเองมีการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีหลายแบบ หลายคุณภาพ และหลายราคา เพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้หลายแบบท่ีแตกต่างกนั ท าใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือไดอ้ยากตรงตาม
ความตอ้งการ ซ่ึงปัจจุบนัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จดัแบ่งประเภทออกเป็น 3 ประเภท ประกอบดว้ย 
1.ขนมปัง 2.เคก้  3.คุกก้ี ทั้ง 3 ประเภทน้ีมีอีกหลากหลายผลิตภณัฑ์ รวมทั้งหมดแล้วกว่า 60 
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีตัวเลือกเยอะท่ีสุด และในแต่ละสถานท่ีจัดจ าหน่ายก็จะคดัเลือก
ประเภทของสินคา้นั้นๆใหเ้หมาะกบักลุ่มลูกคา้ของพื้นท่ีนั้นๆไปจ าหน่าย ซ่ึงจะสามารถตอบสนอง
แก่กลุ่มผูบ้ริโภคได้โดยตรง และในอนาคตก็มีเป้าหมายท่ีจะเพิ่มจ านวนผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลายเพิ่มข้ึนไปอีก  อีกทั้งผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย สามารถดึงดูด
ลูกคา้ได้เป็นอย่างดี ท าให้สามารถเลือกซ้ือได้ตามความตอ้งการของแต่ละบุคคลตามความชอบ
เฉพาะตวั” (มนสัพงษ ์ ภาวขิ  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)    
   4.2.3.3  เอกลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง (Brand Identity) 
 ส าหรับการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เพื่อสร้างความ
แตกต่างไปจากคู่แข่งนั้นสามารถอธิบายตามโครงสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ไดด้งัน้ี 

 (1)  การวางต าแหน่งตราสินคา้ (Brand Positioning) 
   ส าหรับการวางต าแหน่งตราผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงนั้นไดก้ าหนดต าแหน่ง
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ไวอ้ย่างชดัเจนตรงท่ี “ความสดใหม่ ทนัสมยั สนุก หลากหลาย สะดวก หาซ้ือไดง่้าย และแสดงถึง
คนรุ่นใหม่” โดยแสดงเป็นแนวทางในการสร้างภาพลกัษณ์เพื่อสะท้อน Positioning เพื่อให้ทุก
กิจกรรมไปในทิศทางเดียวกนักบั Positioning Emotional ดงัภาพท่ี 4.52  บุคลิคภาพของแบรนด์เลอ
แปง 

 
 

ภาพที ่4.53  บุคลิคภาพของแบรนด์เลอแปง 
 

  (2)  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
 ส าหรับการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง นั้นแสดงให้เห็นถึง
ตวัตนและบุคลิกภาพของสินคา้ท่ีตอ้งการจะส่ือออกไปอย่างชดัเจน โดยอิงจากพื้นฐานท่ีมีอยู่จริง
ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงท่ีได้แสดงออกมา นั้นก็คือ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเป็นสินคา้
ของกลุ่มวยัรุ่น คนในยุค Gen Y กลุ่มวยัท างานตอนตน้ จึงแสดงถึงความสนุกสนาน ร่าเริง รวดเร็ว  
ทนัสมยั  ดูดี และมีรสนิยม โดยมี Lifestyle Marketing ท่ีทางเลอแปงไดมี้การก าหนดไวน้ั้นก็คือ 
การท่ีเราเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ในทุกๆดา้นของการใชชี้วิตของเขา เพื่อให้
เกิดความผกูพนัธ์ต่อตราสินคา้ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้   
  “เม่ือวางต าแหน่งของสินคา้ไวใ้นเร่ืองของความสดใหม่ ทนัสมยั สนุก หลากหลาย 
สะดวก หาซ้ือได้ง่าย และแสดงถึงคนรุ่นใหม่ แล้วนั้นจึงตอ้งมีการก าหนดบุคลิกภาพให้กบัตรา
สินคา้ใหมี้ความสอดคลอ้งกนั” (มนสัพงษ ์ ภาวขิ  า, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)   
  “ทั้งน้ีการมีรสนิยมในการบริโภคไม่ไดห้มายความว่าคือการบริโภคสินคา้ราคาแพงซ่ึง
บุคลิกภาพของเลอแปงไม่ใช่บุคลิคภาพของ Rice Person (คนฐานะร ่ ารวย) แต่เป็นบุคลิกของคน
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ระดบักลางท่ีทนัสมยั เพราะได้รับอิทธิพลจากส่ือออนไลน์ซะส่วนใหญ่ ความมีรสนิยมในท่ีน้ีจึง
หมายถึงรสนิยมในการเลือกบริโภคส่ิงท่ีอยูใ่นกระแสและตรงกบัความตอ้งการทางดา้นความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคเอง นอกจากเลอแปงจะมีบุคลิกดงักล่าวแลว้ ในดา้นนิสัยใจคอนั้นเลอแปงคือคนท่ีมี
จิตใจดี มีน ้ าใจกบัทุกคนซ่ึงจาก การท าประโยชน์เพื่อสังคมในกิจกรรม sponsorship ท าให้เกิด
ความรู้สึกผูกพนัและเป็นส่วนหน่ึงในตราสินคา้ไดโ้ดยท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้ตวั ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่จากกล
ยทุธ์ทั้ง 2 ท่ีกล่าวมานั้น เป็นการเนน้ในเร่ืองของการสร้างบุคลิกภาพของตราผลิตภณัฑ์เลอแปง ให้
ออกมาอย่างชัดเจน มีการสร้างความโดดเด่นให้เกิดการรับรู้และจดจ ามากข้ึน อีกทั้ งมุ่ง
กลุ่มเป้าหมายไปยงักลุ่มท่ีเป็นช่องวา่งเล็กๆท่ีคู่แข่งยงัไม่สามารถเขา้ถึง แต่เลอแปงเองเลือกท่ีจะเขา้
ไป เพื่อใชช่้องวา่งนั้นมาเป็นช่องทางท่ีจะสู้กบัคู่แข่งต่อไป” (จกัรพงษ ์  พงษ์ไพบูลย,์ การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)    

เรียนหนงัสือ /                
อ่านหนงัสือ

ดูหนงั

กล  มเป้า มาย  วยัร  น 

                   

สมาร์ทโฟน
กินขา้ว

เท่ียว เล่นกีฬา

ถ่ายรูปแฮงคเ์อา้ค์

 
ภาพที ่4.54  บุคลิคภาพของกลุ่มเป้าหมาย (วยัรุ่น) 
 
      (3)  คุณภาพผลิตภณัฑ ์ (Product Communication) 
   ในการท่ีจะสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรับไดน้ั้น ยอ่มตอ้งมาจาก คุณภาพของสินคา้
เป็นอนัดบัแรก แต่การท่ีจะรักษาคุณภาพของสินคา้ไวเ้ช่นเดิมไดต้ลอดเวลานั้นก็คงยงัไม่พอ จึง
จะตอ้งมีการพฒันาคุณภาพให้ดีข้ึนตลอดเวลาดว้ย เช่นเดียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ทุกประเภท
ลว้นมาจากการคน้ควา้วิจยั และพฒันาอยูต่ลอดเวลาเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพออกมาสู่
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ผูบ้ริโภค ซ่ึงความโดดเด่นของผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไม่วา่จะเป็นประเภทผลิตภณัฑ์ใดลว้นแต่มีการ
ผลิตท่ีได้มาตรฐานเดียวกันทั้ งหมด  แหล่งท่ีมาของวตัถุดิบ มาจากวตัถุดิบท่ีมีความใหม่และ
ปลอดภยั เพราะวตัถุดิบทุกชนิดท่ีน ามาใช้มีระบบการคดัสรรเป็นอย่างดี มีการรักษาความสะอาด
ภายในโรงงานท่ีผา่นการรับรองคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 มีการจดัการส่ิงแวดลอ้ม ISO 14001 
ระบบการจดัการอาชีวอนามยั และความปลอดภยั OHSAS 18001 และระบบการจดัการอาหาร 
ปลอดภยั EFSIS และ BRC ซ่ึงเป็นท่ียอมรับของ EU อีกดว้ย ซ่ึงเลอแปงมีจุดแข็งท่ีการพฒันาและ
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง จนมีสินคา้ท่ีหลากหลายในการกระจายสู่ผูบ้ริโภคได้ทุกความ
ตอ้งการ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือไดอ้ย่างตรงกบัความตอ้งการโดยตรงโดยไม่จ  าเป็นตอ้ง
มองหาแบรนด์อ่ืนๆมาทดแทนเลย (แผนพฒันาบุคลากรบริษทั ซี.พี คา้ปลีกและการตลาด จ ากดั, 
2556, น.81) 
    (4)  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
   ตวัผลิตภณัฑต์ราเลอแปงเองยงัมีการจดัประเภทสินคา้ออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ีคือ กลุ่ม
แรก คือกลุ่มผลิตภ ณฑ์ทัว่ไปในตลาดเบเกอร่ี (กลุ่มรสชาติดงัเดิม) เช่น ขนมปังไส้ต่างๆท่ีผูบ้ริโภค
คุน้ชินและนิยมรับทาน มีความชอบรสชาติแบบน้ี และไม่คิดท่ีจะเปล่ียนแปลง เช่น รสชาเขียว รส
ใบเตย เคก้กลว้ยหอม เป็นตน้ ลูกคา้กลุ่มน้ีก็จะเป็น กลุ่มแม่บา้น คนวยักลางคนข้ึนไป   กลุ่มท่ีสอง 
สินคา้ประเภทแปลกใหม่ เพิ่มสีสันใหก้บัตลาด จะเป็นกลุ่มท่ีเนน้สินคา้ท่ีเป็นแฟชัน่ สินคา้ท่ีรู้สึกน่า
ต่ืนเตน้ มีความน่าสนใจ  เม่ือมีเขา้มาในตลาดแลว้เกิดกระแสในโลกของสังคมออนไลน์ข้ึนมา ท า
ให้เกิดการอยากลองบริโภคตามมา  กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีช่วยตอกย  ้าความเป็นตราสินคา้“เลอแปง” 
ให้เป็นท่ีจดจ าไดม้ากข้ึนดว้ย และยงัช่วยเสริมจุดแข็งเร่ือง Differentiation ให้ทิ้งห่างคู่แข่งอีกดว้ย 
แต่สินคา้ชนิดน้ีจะอยูใ่นตลาดไดไ้ม่นาน จะอยูแ่ค่ในช่วงท่ีเกิดกระแสเท่านั้น  เช่น ขนมเลอแปงบา
นาน่า เป็นต้น  และกลุ่มท่ีสาม คือกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีจะตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคทั้งในเร่ืองของความ
สะดวกและความคุม้ค่า โดยมีแพก็เกจขนาดใหญ่ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่า ดว้ยราคาท่ีไม่
แพง ซ่ึงกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ คุม้ค่าในการลงทุน สินคา้แต่ละช้ินก็จะมีราคาท่ีแตกต่าง
กนัออกไป อยูท่ี่วา่ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงก าลงัเล่นกบัคนกลุ่มใดอยูใ่นขณะน้ี เช่น มินิอนัปัง  แยมโร
รสต่างๆ ฟูจิฟัง เป็นตน้ ดงัท่ี พงษศิ์ริ  บุญช่วย ไดก้ล่าวไวว้า่ 
 “เลอแปงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นรสชาติดงัเดิม ท่ีคนกินแลว้ชิน เช่น รสชา
เขียว ใบเตย  และอีกกลุ่มนึงก็จะเป็นกลุ่มท่ีเนน้สินคา้ท่ีน าแฟชัน่ สินคา้ท่ีรู้สึกวา้วเม่ือมีเขา้มาใน
ตลาด เช่น ขนมเลอแปงบานาน่า และกลุ่มสุดทา้ยจะเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ คุม้ค่าในการลงทุน ซ่ึง
สินคา้แต่ละช้ินก็จะท าใหมี้ราคาท่ีแตกต่างกนั อยูท่ี่วา่เราก าลงัจะเล่นกบัคนกลุ่มไหนอยู ่แต่ก็
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พยายามปรับราคาใหเ้ท่ากบัคู่ข่ง เพื่อชนกบัคู่แข่งไดเ้ลย”  (พงษศิ์ริ  บุญช่วย, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)   

    (5)  การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
 Packaging (การบรรจุภณัฑ์) ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ในปัจจุบนัมีการปรับรูปแบบ 
Packaging ใหม่ทั้ งหมด ท าให้ดูดี มีรสนิยมมากข้ึน รวมทั้ งจะต้องมีความทันสมัย เหมาะแก่
กลุ่มเป้าหมายนั้นก็คือวยัรุ่นนั้นเอง จึงปรับ Packaging ใหม่ ดงัต่อไปน้ีคือ 
 ความใส ของบรรจุภณัฑ์ตราเลอแปง ซ่ึงมีช่องใสเพื่อสามารถตรวจสอบส่ิงปลอมป่น 
ต่างๆได ้ท าใหมี้ความอยากรับประทานมากข้ึน 
 สีบรรจุภณัฑ์  ปรับให้อยูใ่นโทนเดียวกนั คือสีขาว เหมือนกนัทุกผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้าง
การจดจ าและรู้สึกถึงความสะอาดตา 
 ความสะดวก  สามารถพกพาและฉีกรับประทานสะดวก และไดท้นัที 
 รูปแบบ/ดีไซน์  ออกแบบใหม่ใหรู้้สึกทนัสมยัมากข้ึน ดูสะอาด ดูเป็นสินคา้ระดบัพรี 
เม่ียมท่ีวางจ าหน่ายในร้านเบเกอร่ีชั้นน า  ดูน่ารับประทาน มีความแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆบนชั้นวาง  
และสามารถเขา้ไดก้บัคนทุกกลุ่ม ทุกวยั 
 ขนาดของโลโก ้ปรับขนาดของตราสินคา้ให้มีขนาดใหญ่ข้ึน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้และจดจ าในตวัของตราสินคา้มากยิ่งข้ึน และมีการเปล่ียนสโลแกนจากเดิมคือ “เลอแปง สนุก
หลากหลาย อร่อยหลากรส” เปล่ียนเป็น “เลอแปง ท่ีไหนเม่ือไหร่ก็อร่อย”   
 “ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก าลงัมีการพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้เทียบเท่ากบัคู่แข่งอยูใ่นขณะน้ี 
เพราะท่ีผ่านมาผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองไม่ค่อยไดเ้นน้ในเร่ืองของ Packaging และตราสินคา้มาก
เท่าไหร่นกั จะเนน้ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้ และในเร่ืองของช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า 
จนลืมมองไปวา่ Packaging และ Branding ก็มีความส าคญัไม่นอ้ยไปกวา่กนัเลย  เพราะเน่ืองจาก
ผลการวิจยัเม่ือปลายปี 2549 ท่ีผา่นมา ยอดขายของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง มียอดขายท่ีเพิ่มมากข้ึน
อย่างต่อเน่ือง แต่ตรงกนัขา้มกบัการรับรู้และจดจ าตราสินคา้เลอแปง เองกบัไม่มีผูบ้ริโภคท่ีจ าแบ
รนดไ์ดเ้ลย มีคนจ านวนนอ้ยมากท่ีรู้จกัวา่สินคา้ช้ินน้ีท่ีตนซ้ือน ามารับประทานนั้นเป็นแบรนด์ “เลอ
แปง” ท าให้ตอ้งมีการ Re Branding ใหม่ตั้งแต่ปี 2549 เป็นตน้มา” (พงษศิ์ริ  บุญช่วย, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)   
 และคาดว่าในอนาคตช่วงเดือนมิถุนายนน้ีจะมีการปรับเปล่ียนตราสินคา้ใหม่อีกคร้ัง 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคทัว่ไปได้เกิดการรับรู้และจดจ าได้ง่ายมากข้ึนกว่าเดิมไปอีก  เพราะจากอดีตถึง
ปัจจุบนั “เลอแปง”ยงัไม่เคยมีเปล่ียนตราสินคา้จากแบบเดิมเลย   มีเพียงการขยายตราสินคา้ให้ใหญ่
ข้ึนบนหนา้ห่อบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น  ดงัภาพท่ี 4.55-4.59 
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ภาพที ่4.55 บรรจุภณัฑแ์บบเดิมและแบบใหม่ 1 
 

 
 

ภาพที ่4.56 บรรจุภณัฑแ์บบเดิมและแบบใหม่ 2 
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ภาพที ่4.57 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์เพื่อตอ้งการลดจุดอ่อนดา้นบรรจุภณัฑ์ 
 

 
 

ภาพที ่4.58 ภาพการปรับเปล่ียน Packaging ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
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ภาพที ่4.59 ภาพการปรับเปล่ียน Packaging เพื่อความเป็น Unique 
 

 นอกจากน้ีเลอแปงเองยงัคงใส่ใจในเร่ืองของคุณภาพเพราะมีวนัเดือนปีแสดงวนั
หมดอายุอย่างชัดเจนไวบ้น Package และท่ีส าคญั รูปแบบของ Package ก็มีหลากหลายขนาดให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบและเลือกซ้ือ  ซ่ึงการบรรจุภณัฑ์ท่ีดูดีก็นบัเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะช่วยส่ือสารไป
ยงัผูบ้ริโภคใหเ้กิดคุณค่าและมองเห็นถึงตวัสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
 

 
 

ภาพที ่4.60 ภาพแสดงกลยทุธ์การตีโอบของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
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 4.2.4  การตีผา่น (Bypass) 
    ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆเขา้สู่ตลาดอย่างสม ่าเสมอ รวมทั้ง
ก าลังมองหาช่องทางในการขยายตลาดใหม่ๆในอนาคตอีกด้วย โดยการน าบทบาทการส่ือสาร
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มาเป็นกรอบในการอธิบาย ทั้งน้ีไดมี้การพฒันาในหลายๆดา้นโดยเฉพาะ
เร่ืองการบรรจุภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรกๆ  
  “ในอนาคตอีก 3 - 4 ปีขา้งหนา้ คาดวา่จะเพิ่มช่องทางในการจดัจ าหน่าย โดยไดมี้การ
วางแผนในเร่ืองของการกระจายสินคา้ไปสู่หลายๆช่องทางมากข้ึน ไม่วา่จะเป็นตามหา้งสรรพสินคา้
ชั้นน าทัว่ประเทศ ป้ัมน ้ามนัทุกแห่ง รวมถึงร้านโชวห่์วย โรงเรียน และสถาบนักวดวิชาอีกดว้ย เพื่อ
เป็นการขยายวงกวา้งของการรับรู้ในผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไปยงัตลาดต่างๆทัว่ประเทศ” (สาธิต 
เจียมบุรเศรษฐ,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 3 มีนาคม 2558)  
 ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่า ปัจจุบนัน้ีตลาดหลักของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือเฉพาะในร้าน              
7-Eleven  เท่านั้น ดงันั้นเพียงช่องทางเดียวท่ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงใชใ้นการจ าหน่ายสินคา้อาจจะ
ยงัคงไม่เพียงพอ แต่ก็ถือวา่ประสบความส าเร็จค่อนขา้งมากแลว้ แต่ถา้มีโอกาสไดเ้พิ่มช่องทางใน
การจดัจ าหน่ายเพิ่มมากข้ึนอีก ก็จะยิ่งท าให้มีส่วนในการครองตลาดเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย ซ่ึงใน
อนาคตก็มีการวางแผนในเร่ืองของการกระจายสินคา้ไปสู่หลายๆช่องทางมากข้ึน เพื่อเป็นการขยาย
วงกวา้งของการรับรู้ในผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ไปยงัตลาดต่างๆทัว่ประเทศท่ียงัไม่ไดร้องรับอยูใ่น
ขณะน้ี อีกทั้งยงัเป็นการสร้างการรู้จกั จดจ า และการรับรู้ตราสินคา้ และยงัเพิ่มโอกาสในการสร้าง
ฐานลูกคา้ใหม่เพื่อใหผ้ลิตภณัฑต์ราเลอแปงไดเ้ป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  
  ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองก็เป็นท่ียอมรับเป็นอยา่งดี ทั้งความสะดวกในการจดัส่ง และ
การเก็บรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ไดม้าตราฐานเป็นอยา่งมาก ท าให้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ยงัคง
ความอร่อยอยูเ่สมอ 
  “นับตั้งแต่การผลิตไปจดถึงการจ าหน่าย ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ทุกชนิดจะถูกขนส่ง
ออกไปโดยเร็วท่ีสุดเพื่อให้ทนัต่อความต้องการของผูบ้ริโภค โดยการเก็บรักษาในระหว่างการ
ขนส่งก็จะเก็บในสถานท่ีท่ีมีอุณหภูมิต ่า เพื่อใหถึ้งมือผูบ้ริโภคอยา่งมีคุณภาพมากท่ีสุด และกระจาย
ต่อไปยงัร้าน 7-Eleven ทุกสาขาทัว่ประเทศต่อไปทนัทีท่ีออกมาจากโรงงาน”  
(พงษศิ์ริ บุญช่วย, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 27 กุมภาพนัธ์ 2558)   
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ภาพที ่4.61 ภาพแสดงกลยทุธ์การตีผา่นของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
 

  จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ีจะเห็นไดว้า่ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีผนวกคุณค่าของผลิตภณัฑ์
และบริการให้เป็นท่ีต้องการและยอมรับของกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน และมีการเช่ือมโยงเป็น                    
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยการสร้างการรู้จกั เป็น
การบอกกล่าว เป็นการขยายความคิด และความรู้ความเขา้ใจใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ 
 ทั้งน้ีในการส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ผูว้ิจยัน าวิธีการต่างๆของกลยุทธ์น้ีเขา้มา
ผสมผสานและประยุกต์ใช้ร่วมกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดและแนวคิดการบริหารตราสินคา้ 
เพื่อใหมี้ความสัมพนัธ์กบัรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  ซ่ึงจากขอ้มูลโดย
การสัมภาษณ์บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว เม่ือน ามาใช้กบัแนวคิดแลว้สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็น
กรอบเพื่ออธิบายความสัมพนัธ์กบัรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขต
กรุงเทพมหานครไดซ่ึ้งจะกล่าวถึงในขอ้ท่ี 4.3 ต่อไป 
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4.3  ความสัมพันธ์ระ ว างส วนประสมทางการตลาดของกลย ทธ์ผู้ ท้าชิงที่มีผลต อการรับรู้และ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปงของผู้บริโภค 

  ส าหรับการวิจยัในส่วนน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่ม
ตัวอย่างเพศชาย-หญิง ซ่ึงเป็นผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง  ณ จุดจ าหน่ายสินค้า ร้าน                      
7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 20 ร้าน (ตามรายละเอียดจากบทท่ี 3) โดยแบ่ง
จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตใหเ้ท่าๆกนั คิดค่าเฉล่ียได ้400/10 เท่ากบั 40 คนต่อ 1 เขตพื้นท่ี  
หรือสาขาละ 20 คน รวมทั้งหมดคือ 400 ตวัอยา่ง  
   การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนน้ีผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS ซ่ึง
ก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 การน าเสนอผลการวจัิยในส วนนีจึ้งแบ งออกเป็น 6 ส วน ตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค (ประชากรศาสตร์)  
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์เก่ียวกบัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์เก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
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ผลการวเิคราะ ์ข้อมูลได้ผลดังนี ้
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์                       
ตราเลอแปง  
  การวิเคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค (ประชากรศาสตร์) ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ 
อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 182 45.5 
หญิง 218 54.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีมีจ านวน 400 คน เป็นกลุ่มตวัอย่างเพศ
ชาย จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 และเพศหญิงจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย   ปี  จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 41 10.3 
20 -29 82 20.5 
30 -39 122 30.5 
40 -49 70 17.5 
50 -59 48 12.0 
60 ข้ึนไป 37 9.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 30 - 39 ปี 
จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 20 -29 ปี จ  านวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5  อายตุั้งแต่ 40 -49 ปี จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  อายุตั้งแต่ 50 -59 ปี จ  านวน 48 
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คน คิดเป็นร้อยละ 12  และอายุต  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  ส่วนผูท่ี้มีอายุ 60 
ข้ึนไปปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 มีจ  านวนนอ้ยท่ีสุด 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่มธัยมตน้ 31 7.8 
มธัยมปลาย 123 30.8 
อนุปริญญา/ปวส. 77 19.3 
ปริญญาตรี 123 30.8 
ปริญญาโท 43 10.8 
ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 และผูท่ี้มีระดบัการศึกษามธัยมปลายจ านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  รองลงมาคือ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.จ านวน  77 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.3  ผูท่ี้มีระดับการศึกษาปริญญาโทจ านวน 43  คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ผูท่ี้มีระดับ
การศึกษาต ่ากวา่มธัยมตน้จ านวน 31  คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาเอก
จ านวน 3  คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
รับราชการ 33 8.3 
พนกังานบริษทั 150 37.5 
เจา้ของธุรกิจ 12 3.0 
นกัเรียน/นกัศึกษา 112 28.0 
อาชีพอิสระ 74 18.5 
แม่บา้น/อ่ืนๆ 19 4.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ในการวิจยัคร้ังน้ีมีอาชีพพนกังานบริษทั
จ านวน 150  คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคืออาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28 อาชีพอิสระ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 อาชีพรับราชการจ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.3 อาชีพแม่บา้น/อ่ืนๆจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และอาชีพสุดทา้ยคืออาชีพเจา้ของ
ธุรกิจจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายได ้
 

รายได้ส วนตวัต อเดอืน  บาท  จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 78 19.5 
10,000-20,000 บาท 115 28.8 
20,000 - 30,000 บาท 146 36.5 
30,000-40,000 บาท 56 14.0 
มากกวา่ 40,000 บาท ข้ึนไป 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการวิจยัคร้ังน้ีมีรายได้อยู่ท่ีรายได ้
20,000 - 30,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือรายได ้10,000 - 20,000 บาท 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
รายได ้30,000 - 40,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 รายไดม้ากกวา่ 40,000 บาท ข้ึนไป
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ซ่ึงมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด 
 4.3.2  ผลความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  
  การวิเคราะห์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงโดยใชค้่าความถ่ี และค่าร้อยละ ปรากฏผล
ดงัตารางท่ี 4.6-4.10 
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ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละ เหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในคร้ังแรก 
 

เ ต ผลท่ีซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง ในคร้ังแรก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตอ้งการทดลองรสชาติ 175 43.8 
มีคนแนะน า 108 27.0 
มัน่ใจในคุณภาพ 55 13.8 
โฆษณาน่าสนใจ 42 10.5 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่   หิวไม่รู้จะทานอะไร/เห็นในร้าน7-11/ดูซองน่าสนใจ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ เหตุผลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ใน
คร้ังแรก เพราะตอ้งการทดลองรสชาติ จ านวน 175 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ มีคน
แนะน า จ านวน 108 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 27.0  มัน่ใจในคุณภาพ จ านวน 55 คน คิดเป็นจ านวน
ร้อยละ 13.8 โฆษณาน่าสนใจ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอนัดบัสุดทา้ยอ่ืนๆ ไดแ้ก่ หิว
ไม่รู้จะทานอะไร/เห็นในร้าน 7-Eleven / ดูซองน่าสนใจ จ านวน 20 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 5 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.7 จ  านวนและร้อยละ ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จดจ าไดเ้ม่ือพดูถึงเลอแปง 
 

ความคิดเ ็นเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ท่ีจดจ าได้เม่ือพูดถึงเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
โดรายากิ 9 2.3 
ขนมปังแพ 13 3.3 
ขนมปังพิซซ่า 36 9.0 
แพนเบรด 58 14.5 
เคก้โรล 79 19.8 
ขนมปังสอดไส้ 60 15.0 
ขนมปังหนา้ต่างๆ 44 11.0 
ฟจิูปัง 43 10.8 
คุกก้ี 2 0.5 
แซนวิซ 18 4.5 
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 35 8.8 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ เลอแปงบานาน่า 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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  จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จดจ าไดเ้ม่ือพูดถึงผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงของคือ เคก้โรล จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 รองลงมาคือ ขนมปังสอดไส้ จ านวน 60 

คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 แพนเบรด จ านวน  58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และขนมปังหนา้ต่างๆ จ านวน 
44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.8 จ  านวนและร้อยละ เก่ียวกบัความคิดเห็นต่อราคาของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

ความคดิเ ็นต อราคาของผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สินคา้ราคาถูก 41 10.3 
สินคา้คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 201 50.3 
สินคา้ราคาแพง 158 39.5 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อราคาของผลิตภณัฑ์ตรา              
เลอแปงวา่ เป็นสินคา้คุณภาพเหมาะสมกบัราคา จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคือ 
สินคา้ราคาแพง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และสินคา้ราคาถูก จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.9 จ  านวนและร้อยละ ความคิดเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อสถานท่ีในการจ าหน่าย 
  ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  
 

ความคดิเ ็นต อสถานทีใ่นการจ า น ายผลติภัณฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

หาซ้ือไดง่้ายมากทุกร้าน 7-11 339 84.8 
หาซ้ือไดย้ากมาก ควรเพ่ิมช่องทางในการจ าหน่าย 61 15.3 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อสถานท่ีในการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง วา่หาซ้ือไดง่้ายมากทุกร้าน 7-Eleven จ  านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 
และหาซ้ือไดย้ากมาก ควรเพิ่มช่องทางในการจ าหน่าย จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 
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ตารางที ่4.10 จ  านวนและร้อยละ ความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่ือท่ีพบผลิตภณัฑต์ราเลอแปงมากท่ีสุด 
 

ส่ือทีพ่บผลติภัณฑ์ตราเลอแปงมากทีส่ ด จ านวน (คน) ร้อยละ 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 19 4.8 
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 97 24.3 
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 21 5.3 
โทรทศัน์/วทิย ุ 12 3.0 
ตามงานกิจกรรมต่างๆ (EVENT) 111 27.8 
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 114 28.5 
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ส่ือท่ีท าให้พบผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงมากท่ีสุด คือ ณ จุด
จ าหน่ายร้าน 7-Eleven จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาคือ ตามงานกิจกรรมต่างๆ 
(EVENT) จ  านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.3 และมีคนแนะน า (พนกังานขาย) จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
  
 4.3.3  ผลการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
 การวิเคราะห์เก่ียวกับการรับรู้ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงโดยใช้
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.11-4.16 
 
ตารางที ่4.11 จ  านวนและร้อยละ ระยะเวลาท่ีรู้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

ระยะเวลาทีรู้่จกัผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 1 ปี 98 24.5 
1-2 ปี 187 46.8 
2-3 ปี 83 20.8 
3 ปีข้ึนไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 

 

DPU



127 

 

  จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ เหตุผลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือ 1-2 
ปี จ  านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ ไม่เกิน 1 ปี จ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
รองลงมาอีกคือ 2-3 ปี จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และ 3 ปีข้ึนไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.0 ตามล าดบั 
  
ตารางที ่4.12 จ  านวนและร้อยละ ช่องทางท่ีท าใหรู้้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปงคร้ังแรก 
 

ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภณัฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก จ านวน (คน) ร้อยละ 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 3 0.8 
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 44 11.0 
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 12 3.0 
โทรทศัน์/วทิย ุ 4 1.0 
ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT) 115 28.8 
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 199 49.8 
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
เป็นคร้ังแรกคือ ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-Eleven จ  านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาคือ ตาม
งานกิจกรรมต่างๆ (EVENT) จ  านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาอีกคือ อินเตอร์เนต / 
โซเชียลมีเดีย จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และมีคนแนะน า (พนกังานขาย) จ านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.13 จ  านวนและร้อยละ สัญลกัษณ์ตราเลอแปงในปัจจุบนั 
 

สัญลกัษณ์ตราเลอแปงในปัจจ บัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

 

- - 

 

72 18.0 

 
122 30.5 

 
 

 
206 51.5 

รวม 400 100.0 
 
  จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่าตราสัญลกัษณ์ตราเลอแปงในปัจจุบนั 
คือสัญลกัษณ์ท่ี 4 จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ สัญลกัษณ์ท่ี 3 จ านวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.5 และสัญลกัษณ์ท่ี 2 จ  านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
 
ตารางที ่4.14 จ  านวนและร้อยละ ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถึงผลติภัณฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สินคา้มีคุณภาพ 115 28.8 
ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 261 65.3 
sponsorship 21 5.3 
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
(  ญ   ษณ์  � 1) 

(  ญ   ษณ์  � 2) 

(  ญ   ษณ์  � 3) 
 

(  ญ   ษณ์  � 4) 
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  จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ส่ิงท่ีนึกถึงส่วนใหญ่เม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือ ร้าน              
7-Eleven จ  านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมาคือ สินคา้มีคุณภาพ จ านวน 115 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.8 sponsorship จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และสินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ จ  านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 เป็นล าดบัสุดทา้ย 
 
ตารางที ่4.15 จ  านวนและร้อยละ ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 68 17.0 
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 180 45.0 
ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 152 38.0 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  
คือ คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินค้าทัว่ไป จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ 
ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ คิดเป็นร้อยละ 38.0 และคุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป คิดเป็น
ร้อยละ 17.0 
 
ตารางที ่4.16 จ  านวนและร้อยละ ความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  เม่ือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ 
     ตราเลอแปงกบัสินคา้ตามทอ้งตลาดทัว่ไป 
 

ความคดิเ ็นต อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1) ความสดใหม่ของ
ผลิตภณัฑ ์

สด/ใหม่กวา่ 133 33.3 
พอกนั 168 42.0 

ไม่สด/ไม่ใหม่กวา่ 99 24.8 
2) ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์

หลากหลายกวา่ 258 64.5 
พอกนั 94 23.5 

ไม่หลากหลายกวา่ 48 12.0 
3) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์ ทนัสมยั/สวยกวา่ 165 41.3 

พอกนั 134 33.5 
ไม่ทนัสมยั/ไม่สวยกวา่ 101 25.3 
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ตารางที ่4.16 (ต่อ) 
 

ความคดิเ ็นต อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
4) ราคา ถูกกวา่ 85 21.3 

พอกนั 223 55.8 
แพงกวา่ 92 23.0 

5) การหาซ้ือ หาซ้ือไดง่้ายกวา่ 258 64.5 
พอกนั 98 24.5 

ไม่หาซ้ือไดย้ากกวา่ 44 11.0 
6) การโฆษณา/
ประชาสมัพนัธ ์

มีมากกวา่ 78 19.5 
พอกนั 148 37.0 

มีนอ้ยกวา่ 174 43.5 

 
  จากตารางท่ี 4.16 ความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  เม่ือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงกบัสินคา้ตามทอ้งตลาดทัว่ไป พบวา่ 
  1) ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่ พอกนั จ านวน 168 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ สด/ใหม่กวา่ จ  านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และไม่สด/ไม่ใหม่กวา่ 
จ  านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 
  2) ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่ หลากหลายกวา่ จ านวน 258 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ พอกนั จ านวน 94 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.5 และไม่หลากหลาย
กวา่ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  
  3) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่า ทนัสมยั/สวยกว่า จ  านวน165 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ พอกนั คิดเป็นร้อยละ 33.5 และไม่ทนัสมยั/ไม่สวยกวา่ คิดเป็นร้อยละ 
25.3 
  4) ราคา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่า พอกนั จ านวน 223 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมา
คือ แพงกวา่ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และถูกกวา่ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 
  5) การหาซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่า หาซ้ือไดง่้ายกว่า จ  านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.5 รองลงมาคือ พอกนั จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และไม่หาซ้ือไดย้ากกวา่ คิดเป็นร้อยละ 
11.0  
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  6) การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่ มีนอ้ยกวา่จ านวน 174 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ พอกนั จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และมีมากกวา่ คิดเป็นร้อย
ละ 19.5 
 4.3.4  ผลของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
 การวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภค โดยใช้
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.17-4.21 
 
ตารางที ่4.17 จ  านวนและร้อยละ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  
 

ความถี่ในการซ้ือซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวนั 92 23.0 
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 116 29.0 
สปัดาห์ละคร้ัง 37 9.3 
ไม่แน่นอน 155 38.8 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือ 
ไม่แน่นอนจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง จ านวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.0 ทุกวนั จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และสัปดาห์ละคร้ัง จ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ตารางที ่4.18 จ  านวนและร้อยละ เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

เ ต ผลทีส่ าคญัทีส่ ดทีเ่ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
คุณภาพดี 102 25.5 
ราคาถูก 81 20.3 
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 32 8.0 
หาซ้ือไดง่้าย 171 42.8 
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ดึงดูดใจ 14 3.5 

รวม 400 100.0 
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  จากตารางท่ี 4.18 พบวา่เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง คือ
หาซ้ือไดง่้าย จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือคุณภาพดี จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.5 ราคาถูก จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และลกัษณะบรรจุภณัฑ์สวยงาม จ านวน 
32 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.0 
 
ตารางที ่4.19 จ  านวนและร้อยละ ผลิตภณัฑข์องตราเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า 
 

ผลติภัณฑ์ของตราลอแปงทีซ้ื่อเป็นประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 
โดรายากิ 16 4.0 
ขนมปังแพ 11 2.8 
ขนมปังพิซซ่า 43 10.8 
แพนเบรด 26 6.5 
เคก้โรล 48 12.0 
ขนมปังสอดไส ้ 49 12.3 
Double  Bum 7 1.8 
ขนมปังหนา้ต่างๆ 13 3.3 
ครัวซองท ์ 14 3.5 
ฟจิูปัง 44 11.0 
คุกก้ี 6 1.5 
แซนวซิ 45 11.3 
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 47 11.8 
อ่ืนๆ เช่น เลอแปงบานาน่า /เคก้กลว้ยหอม 31 7.8 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 19 พบว่าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ า คือ ขนมปังสอด
ไส้ จ  านวน 49 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.3 รองลงมาคือ เคก้โรล จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 คฟั
เคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และแซนวิซ จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.3 
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ตารางที ่4.20 จ  านวนและร้อยละ จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงต่อคร้ัง 
 

จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภัณฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ช้ิน 183 45.8 
1 ช้ินข้ึนไป 106 26.5 
5 ช้ินข้ึนไป 84 21.0 
10 ช้ินข้ึนไป 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 20 พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงต่อคร้ัง คือ 1 ช้ิน 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ 1 ช้ินข้ึนไป จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
รองลงมาอีกคือ 5 ช้ินข้ึนไป จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ10 ช้ินข้ึนไป จ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที ่4.21 จ  านวนและร้อยละ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

วตัถ ประสงค์ในการซือ้ผลติภณัฑ์ตราเลอแปง จ านวน (คน) ร้อยละ 
รับประทานเอง 256 64.0 
เป็นของฝาก 141 35.3 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
  จากตารางท่ี 4.21 พบว่าวตัถุประสงค์ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงส่วนใหญ่คือ
รับประทานเอง คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือ เป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 35.3 และ อ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 0.8 
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 4.3.5  การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา             
เลอแปง  

 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา                
เลอแปง ซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยใช้ค่าเฉล่ีย ( x ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) ซ่ึงปรากฏผลดงัตารางท่ี 
4.22  

 
ตารางที ่4.22 แสดงค่าเฉล่ีย ( x ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) ระดบัความมีผลของปัจจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  
     ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจยัส วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต อการซ้ือผลติภณัฑ์         
ตราเลอแปงด้านผลติภณัฑ์ 

x  S.D. แปลผล 
 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์    
1.คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 2.56 .89 นอ้ย 
2.ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ 3.82 .70 มาก 
3.รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์ 3.44 .74 มาก 
4.ความปลอดภยัจากสารพิษและสารเติมแต่งทางเคมี 3.67 .83 มาก 
5.เป็นผลิตภณัฑใ์นเครือ CP 4.06 .62 มาก 
6.ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 4.04 .72 มาก 

รวม 3.60 .43 มาก 

ปัจจยัด้านราคา    
ราคา 4.09 .71 มาก 

รวม 4.09 .71 มาก 

ปัจจยัด้านช องทางการจดัจ า น าย    
สามารถซ้ือหาไดส้ะดวก 3.70 .87 มาก 

รวม 3.70 .87 มาก 

ปัจจยัด้านการส งเสริมทางการตลาด    
1.การโฆษณา/การประชาสมัพนัธ์ 4.24 .68 มากท่ีสุด 
2.รายการส่งเสริมการขายน่าสนใจ 4.33 .69 มากท่ีสุด 
รวม 4.28 .57 มากทีส่ ด 
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 จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x  = 4.28 ) เพื่อพิจจารณาจะพบวา่ 
ไดผ้ลดงัน้ี 

 1) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดว่ามีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา                 
เลอแปง  อยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้คิดวา่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสูงสุดคือ เป็นผลิตภณัฑ์ในเครือ CP ในระดบัมาก ( x  = 4.06) รองลงมาคือ 
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ในระดบัมาก ( x  = 4.04) รองลงมาอีกคือ ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์( x  = 3.82) และความปลอดภยัจากสารพิษและสารเติมแต่งทางเคมี ( x  = 3.67) 

 2) ปัจจยัดา้นราคา โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงอยู่
ในระดบัมาก ( x  = 4.09)  

  3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (สามารถซ้ือหาไดส้ะดวก) โดยภาพรวมผูบ้ริโภค
คิดวา่มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง อยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.70)   

 4) ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดว่ามีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( x  = 4.28) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ี
ผูบ้ริโภคให้คิดวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสูงสุดคือรายการส่งเสริมการขายน่าสนใจ ( x  = 4.33) 
และการโฆษณา/การประชาสัมพนัธ์ ( x  = 4.24) 
 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 

 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของกลยุทธ์ผูท้า้ชิงท่ีมี
ผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานการวจิยัไว ้3 ขอ้ ดงัน้ี 
 4.4.1 ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้ท่ี 1 การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงมีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถแบ่ง
ออกเป็น  2 สมมติฐานคือ  
  สมมติฐานท่ี 1.1 การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้้าชิงมีความสัมพนัธ์กับการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปงท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในคร้ัง
น้ีคือ 1)ระยะเวลาท่ีท่านรู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  2)ช่องทางท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
คร้ังแรก 3)ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  และ 4)ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ตราเลอ
แปง 
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 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาด กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือไคส์ แสควร์  (Chi-Square 
Test) ไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผลจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือ
ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัจะแบ่งออกเป็น 4 ข้อย่อย มี
รายละเอียดดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1.1.1 การส่ือสารการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที ่4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ ์กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์                        
    ตราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 3 68 26 1 98   
1-2 ปี 10 111 63 3 187   
2-3 ปี 7 44 31 1 83   
3 ปีข้ึนไป 0 22 10 0 32   

รวม 20 245 130 5 400 9.124 .426 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 0 2 0 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 2 28 13 1 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 1 6 5 0 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ  1 3  4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT) 4 69 40 2 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 12 125 61 1 199   
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 1 14 8  23   

รวม 20 245 130 5 400 33.606* .014 
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ตารางที ่4.23 (ต่อ) 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง  
สินคา้มีคุณภาพ 11 156 91 3 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 7 77 29 2 115   
sponsorship 1 11 9 0 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 1 1 1 0 3   

รวม 20 245 130 5 400 10.330 .324 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 2 44 21 1 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้
ทัว่ไป 

10 110 58 2 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 8 91 51 2 152   
รวม 20 245 130 5 400 1.060 .983 

 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ การส่ือสารทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง 1 ดา้น คือ 
ช่องทางท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์ ( 2  = 33.606, Sig. =.014) ดงันั้นการส่ือสารการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 

  สมมติฐานท่ี 1.1.2 การส่ือสารการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เลอแปง 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์ 

“ตราเลอแปง” 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านราคา 2  Sig. 

มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 23 58 15 2 98   
1-2 ปี 50 107 24 6 187   
2-3 ปี 27 43 12 1 83   
3 ปีข้ึนไป 10 17 4 1 32   

รวม 110 225 55 10 400 3.492 .942 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 1 0 1 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 10 26 7 1 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 5 5 1 1 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 0 4 0 0 4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ (EVENT) 31 66 17 1 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 58 110 26 5 199   
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 5 14 3 1 23   

รวม 110 225 55 10 400 23.221 .182 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
สินคา้มีคุณภาพ 9 33 148 71 261   
ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven 0 16 67 32 115   
sponsorship 1 5 10 5 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 0 1 0 2 3   

รวม 10 55 225 110 400 10.784 .291 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 19 40 8 1 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 52 99 25 4 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 39 86 22 5 152   

รวม 110 225 55 10 400 1.430 .964 
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 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า การส่ือสารทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 1.1.3 การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งัน้ี 
 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที ่4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี 
    ต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์

ตราเลอแปง 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านราคา 2  Sig. 

มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 17 46 23 12 98   
1-2 ปี 28 93 42 24 187   
2-3 ปี 11 41 23 8 83   
3 ปีข้ึนไป 9 15 7 1 32   
รวม 65 195 95 45 400 6.932 .644 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตรา เลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 1 1 0 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 9 20 9 6 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 0 7 4 1 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 0 1 2 1 4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT) 17 58 25 15 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 34 92 52 21 199   
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 4 16 3 0 23   

รวม 65 195 95 45 400 16.784 .538 
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ตารางที ่4.25 (ต่อ) 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์

ตราเลอแปง 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านราคา 2  Sig. 

มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
สินคา้มีคุณภาพ 33 130 64 34 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 24 55 27 9 115   
sponsorship 7 10 3 1 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 1  1 1 3   

รวม 65 195 95 45 400 14.452 .107 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 18 31 13 6 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 23 92 46 19 180   
ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 24 72 36 20 152   

รวม 65 195 95 45 400 7.918 .244 

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 1.1.4.  การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบัการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
    ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์ 

“ตราเลอแปง 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส งเสริมทางการตลาด 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 59 33 5 1 98   
1-2 ปี 103 75 6 3 187   
2-3 ปี 50 30 2 1 83   
3 ปีข้ึนไป 18 12 2 0 32   

รวม 230 150 15 5 400 3.380 .947 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 2 0 0 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 25 15 3 1 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 8 3 1 0 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 1 3 0 0 4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT) 66 42 5 2 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 112 81 5 1 199   
มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 16 6 1 0 23   

รวม 230 150 15 5 400 35.879* .007 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
สินคา้มีคุณภาพ 141 110 7 3 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 75 31 7 2 115   
sponsorship 12 8 1 0 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 2 1 0 0 3   

รวม 230 150 15 5 400 9.891 .359 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 45 21 1 1 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 101 69 8 2 180   
ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 84 60 6 2 152   

รวม 230 150 15 5 400 3.317 .768 
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จากตารางท่ี 4.26 พบว่า การส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบเพียง 1 ดา้น คือ ช่องทางท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์ ( 2  = 35.879, Sig. =.007) ดงันั้นการส่ือสาร
การตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 

  สมมติฐานท่ี 1.2. การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในคร้ังน้ีคือ                    
1)ความถ่ีในการซ้ือซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง 2)เหตุผลท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา              
เลอแปง 3)ผลิตภณัฑ์ของตราลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า 4)จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงต่อ
คร้ัง และ 5)วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือไคส์ แสควร์ (Chi-Square Test) ได้
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผลจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า Sig. 
มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัจะแบ่งออกเป็น 4 ขอ้ยอ่ย มีรายละเอียดดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1.2.1.  การส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดด้านผลิตภณัฑ์  ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซือ้ผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง 
ทุกวนั 2 64 24 2 92   
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 6 69 41 0 116   
สปัดาห์ละคร้ัง 2 18 15 2 37   
ไม่แน่นอน 10 94 50 1 155   

รวม 20 245 130 5 400 14.043 .121 

2) เ ต ผลทีส่ าคญัทีส่ ดทีเ่ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 3 70 29 0 102   
ราคาถูก 5 46 30 0 81   
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 1 22 9 0 32   
หาซ้ือไดง่้าย 11 98 57 5 171   
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ดึงดูดใจ 0 9 5 0 14   

รวม 20 245 130 5 400 12.630 .396 

3) ผลติภัณฑ์ของตราลอแปงทีซ้ื่อเป็นประจ า 
โดรายากิ 1 10 5 0 16   
ขนมปังแพ 1 6 4 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 3 25 15 0 43   
แพนเบรด 1 19 6 0 26   
เคก้โรล 3 28 16 1 48   
ขนมปังสอดไส ้ 1 31 17 0 49   
Double  Bum 0 4 2 1 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 1 8 4 0 13   
ครัวซองท ์ 1 8 5 0 14   
ฟจิูปัง 1 31 12 0 44   
คุกก้ี 1 1 3 1 6   
แซนวซิ 1 27 16 1 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 2 30 15 0 47   

อ่ืนๆ 3 17 10 1 31   
รวม 20 245 130 5 400 38.493 .493 
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ตารางที ่4.27  ต อ  
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 10 110 62 1 183   
1 ช้ินข้ึนไป 7 66 29 4 106   
5 ช้ินข้ึนไป 3 53 28 0 84   
10 ช้ินข้ึนไป 0 16 11 0 27   

รวม 20 245 130 5 400 11.502 .243 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 12 157 85 2 256   
เป็นของฝาก 8 87 43 3 141   
 อ่ืนๆ 0 1 2 0 3   

รวม 20 245 130 5 400 3.362 .762 

 
  จากตารางท่ี 4.27 พบวา่การส่ือสารทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานที ่1.2.2 การส่ือสารการตลาดด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นราคา กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านราคา 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ความถี่ในการซื้อซือ้ผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 24 52 13 3 92   
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 38 61 15 2 116   
สปัดาห์ละคร้ัง 7 19 9 2 37   
ไม่แน่นอน 41 93 18 3 155   

รวม 110 225 55 10 400 8.639 .471 

2) เ ต ผลทีส่ าคญัทีส่ ดทีเ่ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 29 57 11 5 102   
ราคาถูก 23 45 12 1 81   
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 7 18 6 1 32   
หาซ้ือไดง่้าย 47 97 25 2 171   
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ดึงดูดใจ 4 8 1 1 14   

รวม 110 225 55 10 400 7.628 .813 

3) ผลติภัณฑ์ของ ตราเลอแปงทีซ้ื่อเป็นประจ า 
โดรายากิ 2 10 4 0 16   
ขนมปังแพ 2 6 3 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 12 25 5 1 43   
แพนเบรด 5 19 2 0 26   
เคก้โรล 17 22 8 1 48   
ขนมปังสอดไส ้ 12 29 7 1 49   
Double  Bum 1 3 3 0 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 6 5 2 0 13   
ครัวซองท ์ 2 10 2 0 14   
ฟจิูปัง 15 18 8 3 44   
คุกก้ี 2 3 1 0 6   
แซนวซิ 10 27 5 3 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 15 28 3 1 47   
อ่ืนๆ 9 20 2 0 31   

รวม 110 225 55 10 400 36.551 .582 
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ตารางที ่4.28 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

การส่ือสารทางการตลาด ด้านราคา 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 57 105 18 3 183   
1 ช้ินข้ึนไป 27 54 23 2 106   
5 ช้ินข้ึนไป 23 47 10 4 84   
10 ช้ินข้ึนไป 3 19 4 1 27   

รวม 110 225 55 10 400 14.928 .093 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 70 145 36 5 256   
เป็นของฝาก 40 78 18 5 141   
อ่ืนๆ 0 2 1 0 3   

รวม 110 225 55 10 400 2.905 .821 

 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า การส่ือสารทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
  สมมติฐานท่ี 1.2.3 การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    ตราเลอแปง 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

“ตราเลอแปง” 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านช องทางการจัดจ า น าย 2  Sig. 

มากท่ีส ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 12 45 24 11 92   
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 21 51 31 13 116   
สัปดาห์ละคร้ัง 6 18 6 7 37   
ไม่แน่นอน 26 81 34 14 155   

รวม 65 195 95 45 400 6.186 .721 

2) เ ต ผลท่ีส าคญัท่ีส ดท่ีเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 21 49 20 12 102   
ราคาถกู 20 33 23 5 81   
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 1 15 13 3 32   
หาซ้ือไดง่้าย 23 89 35 24 171   
โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ดึงดูดใจ 0 9 4 1 14   

รวม 65 195 95 45 400 22.990* .028 

3) ผลติภัณฑ์ของตราลอแปงที่ซ้ือเป็นประจ า 
โดรายากิ 2 9 2 3 16   
ขนมปังแพ 1 5 5 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 8 18 10 7 43   
แพนเบรด 3 18 4 1 26   
เคก้โรล 6 20 14 8 48   
ขนมปังสอดไส ้ 5 26 11 7 49   
Double  Bum 1 4 1 1 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 3 5 5 0 13   
ครัวซองท ์ 4 8 1 1 14   
ฟจิูปัง 8 20 11 5 44   
คุกก้ี 1 2 1 2 6   
แซนวิซ 10 22 7 6 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 5 24 17 1 47   
อ่ืนๆ 8 14 6 3 31   

รวม 65 195 95 45 400 38.815 .478 
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ตารางที ่4.29 (ต่อ) 
 
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ตรา

เลอแปง 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านช องทางการจดัจ า น าย 2  Sig. 

มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 24 97 43 19 183   
1 ช้ินข้ึนไป 15 48 27 16 106   
5 ช้ินข้ึนไป 16 39 20 9 84   
10 ช้ินข้ึนไป 10 11 5 1 27   

รวม 65 195 95 45 400 13.719 .133 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 44 122 58 32 256   
เป็นของฝาก 21 70 37 13 141   
อ่ืนๆ 0 3 0 0 3   

รวม 65 195 95 45 400 4.907 .556 

 
 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า การส่ือสารทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง 1 
ดา้น คือ เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ( 2  = 22.990, Sig. =.028) ดงันั้น 
การส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 
  สมมติฐานท่ี 1.2.4  การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ไดด้งัน้ี 

 H0: การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
    ตราเลอแปง 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

กลย ทธ์การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส งเสริมทางการตลาด 2  Sig. 
มากท่ีส ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 53 33 4 2 92   
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 65 45 6 0 116   
สัปดาห์ละคร้ัง 18 15 2 2 37   
ไม่แน่นอน 94 57 3 1 155   

รวม 230 150 15 5 400 11.032 .274 

2) เ ต ผลท่ีส าคัญท่ีส ดท่ีเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 63 36 3 0 102   
ราคาถูก 49 27 5 0 81   
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 15 14 3 0 32   
หาซ้ือไดง่้าย 93 70 3 5 171   
โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ดึงดูดใจ 10 3 1 0 14   

รวม 230 150 15 5 400 17.269 .140 

3) ผลติภัณฑ์ของตราเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า 
โดรายากิ 5 10 1 0 16   
ขนมปังแพ 6 5 0 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 30 10 3 0 43   
แพนเบรด 10 15 1 0 26   
เคก้โรล 27 18 2 1 48   
ขนมปังสอดไส ้ 28 21 0 0 49   
Double  Bum 2 3 1 1 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 11 0 2 0 13   
ครัวซองท ์ 8 6 0 0 14   
ฟจิูปัง 26 15 3 0 44   
คุกก้ี 3 2 0 1 6   
แซนวิซ 27 16 1 1 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 24 22 1 0 47   
อ่ืนๆ 23 7 0 1 31   

รวม 230 150 15 5 400 65.826* .005 
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ตารางที ่4.30 (ต่อ) 
 
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 

“ตราเลอแปง” 
กลย ทธ์การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส งเสริมทางการตลาด 2  Sig. 
มากทีส่ ด มาก ปานกลาง น้อย รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 108 67 7 1 183   
1 ช้ินข้ึนไป 56 44 2 4 106   
5 ช้ินข้ึนไป 50 30 4 0 84   
10 ช้ินข้ึนไป 16 9 2 0 27   

รวม 230 150 15 5 400 10.928 .281 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง  
รับประทานเอง 149 95 10 2 256   
เป็นของฝาก 80 53 5 3 141   
อ่ืนๆ 1 2 0 0 3   

รวม 230 150 15 5 400 2.533 .865 

  
 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ การส่ือสารทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง   
1 ดา้น คือ ผลิตภณัฑข์องตราเลอแปง  ท่ีซ้ือเป็นประจ า ( 2  = 65.826, Sig. =.005) ดงันั้น การ
ส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์ตรา
เลอแปง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 

4.4.2 ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้ท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั จะมีการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 
สมมติฐานคือ  
 สมมติฐานท่ี 2.1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 
  การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปงท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในคร้ัง
น้ีคือ 1) ระยะเวลาท่ีท่านรู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  2) ช่องทางท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์ตรา เลอแปง
คร้ังแรก 3) ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง และ 4) ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ตราเลอ
แปง 
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 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือไคส์แสควร์ (Chi -
Square Test) ไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผลจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัจะแบ่งออกเป็น 5 ขอ้ย่อย มี
รายละเอียดดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 2.1.1  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงแตกต่าง
กนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.31 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

เพศ 2  Sig. 
ชาย  ญิง รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 48 50 98   
1-2 ปี 78 109 187   
2-3 ปี 37 46 83   
3 ปีข้ึนไป 19 13 32   

รวม 182 218 400 4.074 .254 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร(ส่ือส่ิงพิมพ)์ 2 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 22 22 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ(ส่ือกลางแจง้) 6 6 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 0 4 4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT) 57 58 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 87 112 199   

         มีคนแนะน า (พนกังานขาย)   15 23   
รวม 182 218 400 6.425 .377 
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ตารางที ่4.31 (ต่อ) 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อผลติภัณฑ์ 
“ตราเลอแปง” 

เพศ 2  Sig. 
ชาย  ญิง รวม 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
สินคา้มีคุณภาพ 119 142 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 48 67 115   
sponsorship 13 8 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 2 1 3   

รวม 182 218 400 3.478 .324 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 31 37 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 82 98 180   
ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 69 83 152   

รวม 182 218 400 .001 .999 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ไม่
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.1.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงแตกต่าง
กนั  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



153 

 

ตารางที ่4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

อาย  2  Sig. 
>20  ปี 21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปีขึน้ไป รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 12 24 27 9 16 10 98   
1-2 ปี 21 41 55 38 21 11 187   
2-3 ปี 4 11 29 18 10 11 83   
3 ปีข้ึนไป 4 6 11 5 1 5 32   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 21.842 .112 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 1 1 0 0 1 0 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 2 11 16 6 5 4 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ 0 2 2 5 2 1 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 2 1 1    4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ 11 29 36 21 10 8 115   
ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 23 34 61 35 24 22 199   
มีคนแนะน า  2 4 6 3 6 2 23   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 31.086 .411 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
สินคา้มีคุณภาพ 23 49 86 48 32 23 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 15 26 30 17 14 13 115   
sponsorship 3 5 6 4 2 1 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 0 2 0 1 0 0 3   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 10.952 .756 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์
ตราเลอแปง 

         

คุณภาพแตกต่างจากตรา 
สินคา้ทัว่ไป 

8 7 23 16 8 6 68   

คุณภาพไม่แตกต่างจาก 
ตราสินคา้ทัว่ไป 

16 35 59 29 23 18 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 17 40 40 25 17 13 152   
รวม 41 82 122 70 48 37 400 10.181 .425 
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จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ไม่
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตรา                 
เลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.33 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
    ตราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ี
ต อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 

ระดบัการศึกษา 
2  Sig. ต า่กว า

มธัยมต้น 
มธัยม
ปลาย 

อน ปริญญา ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 7 33 23 23 10 2 98   
1-2 ปี 17 53 31 61 25 0 187   
2-3 ปี 4 27 17 27 7 1 83   
3 ปีข้ึนไป 3 10 6 12 1 0 32   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 13.768 .543 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 1 1 0 0 0 1 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 1 13 10 13 7 0 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ 0 4 2 3 3 0 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 2  2    4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ
(EVENT) 

9 44 20 34 8 0 115   

ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 17 54 42 66 19 1 199   
มีคนแนะน า (พนกังาน
ขาย) 

1 7 1 7 6 1 23   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 86.794* .000 
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ตารางที ่4.33 (ต่อ) 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ี
ต อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 

ระดบัการศึกษา 
2  Sig. ต า่กว า

มธัยมต้น 
มธัยม
ปลาย 

อน ปริญญา ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

รวม 

สินคา้มีคุณภาพ 17 84 44 84 30 2 261   
ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 11 30 27 34 12 1 115   
sponsorship 3 8 4 5 1 0 21   
สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 0 1 2 0 0 0 3   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 11.954 .683 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตรา
สินคา้ทัว่ไป 

6 14 10 25 13 0 68   

คุณภาพไม่แตกต่างจาก
ตราสินคา้ทัว่ไป 

9 60 33 57 19 2 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่น
ใหม่ 

16 49 34 41 11 1 152   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 16.303 .091 

 
 จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 1 ดา้น คือ ช่องทางท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง คร้ังแรก ( 2  = 65.826, Sig. =.005) ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมี
การรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 
 สมมติฐานท่ี 2.1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน จะมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง
แตกต่างกนั  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์                 
    ตราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ี
ต อผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง 

อาชีพ 
2  Sig. รับ

ราชการ 
พนักงาน
บริษัท 

เจ้าของ
ธ รกจิ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อาชีพ
อสิระ 

แม บ้าน/
อืน่ๆ 

รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 13 37 1 21 22 4 98   
1-2 ปี 14 67 5 59 33 9 187   
2-3 ปี 5 35 2 23 13 5 83   
3 ปีข้ึนไป 1 11 4 9 6 1 32   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 20.587 .151 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 0 1 0 1 1 0 3   
อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 7 18 1 8 9 1 44   
ป้ายโฆษณาต่างๆ 1 3 0 6 1 1 12   
โทรทศัน์/วทิย ุ 0 1 1 0 2 0 4   
ตามงานกิจกรรมต่างๆ
(EVENT) 

9 45 3 25 25 8 115   

ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 14 76 7 62 31 9 199   
มีคนแนะน า (พนกังาน
ขาย) 

2 6 0 10 5 0 23   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 31.231 .404 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง  

สินคา้มีคุณภาพ 25 93 6 81 43 13 261   

ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 6 45 5 25 28 6 115   

sponsorship 2 12 0 5 2 0 21   

สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 0 0 1 1 1 0 3   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 24.523 .057 
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ตารางที ่4.34 (ต่อ) 
 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ี
ต อผลติภณัฑ์ “ตราเลอ

แปง” 

อาชีพ 
2  Sig. รับ

ราชการ 
พนักงาน
บริษัท 

เจ้าของ
ธ รกจิ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อาชีพ
อสิระ 

แม บ้าน/
อืน่ๆ 

รวม 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตรา
สินคา้ทัว่ไป 

4 25 3 18 13 5 68   

คุณภาพไม่แตกต่างจาก
ตราสินคา้ทัว่ไป 

17 64 2 56 34 7 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่น
ใหม่ 

12 61 7 38 27 7 152   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 7.665 .661 

 
 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.35 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือน กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
    ตราเลอแปง  
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ตี อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

รายได้ต อเดอืน 
2  Sig. > 10,000 

บาท 
10,000 -

20,000 บาท 
20,000 - 

30,000 บาท 
30,000-

40,000 บาท 
< 40,000 
บาท 

รวม 

1) ระยะเวลาทีท่ านรู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ไม่เกิน 1 ปี 23 28 37 9 1 98   
1-2 ปี 35 56 69 26 1 187   
2-3 ปี 13 20 29 18 3 83   
3 ปีข้ึนไป 7 11 11 3 0 32   

รวม 78 115 146 56 5 400 13.323 .346 

2) ช องทางทีท่ าใ ้รู้จกัผลติภัณฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรก 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 1 1 1 0 0 3   

อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย 6 13 18 7 0 44   

ป้ายโฆษณาต่างๆ 1 1 8 2 0 12   

โทรทศัน์/วทิย ุ 2 1 1   4   

ตามงานกิจกรรมต่าง(EVENT) 23 37 41 12 2 115   

ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 40 58 67 31 3 199   

มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 5 4 10 4 0 23   

รวม 78 115 146 56 5 400 15.449 .907 

3) ส่ิงทีน่ึกถึงเมือ่นึกถงึผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 

สินคา้มีคุณภาพ 46 70 102 39 4 261   

ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven 26 40 36 12 1 115   

sponsorship 5 3 8 5 0 21   

สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 1 2 0 0 0 3   

รวม 78 115 146 56 5 400 12.467 .409 

4) ความรู้สึกทีม่ตี อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 12 12 24 19 1 68   
คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้
ทัว่ไป 

36 46 72 23 3 180   

ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่ 30 57 50 14 1 152   
รวม 78 115 146 56 5 400 21.748* .005 
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  จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนัต่างกนั จะมีการรับรู้
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 1 ดา้น คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ( 2  = 21.748, Sig. =.005) ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมี
การรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 
 สมมติฐานท่ี 2.2. ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในคร้ังน้ีคือ 1) 
ความถ่ีในการซ้ือซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  2)เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
3) ผลิตภณัฑ์ของตราลอแปง ท่ีซ้ือเป็นประจ า 4)จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงต่อคร้ัง และ 
5) วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือไคส์ แสควร์ (Chi-Square Test) ได้ก าหนดระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผลจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัจะแบ่งออกเป็น 5 ขอ้ยอ่ย มีรายละเอียดดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 2.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
แตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.36 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง 
เพศ 2  Sig. 

ชาย  ญิง รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซือ้ผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 42 50 92   
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 46 70 116   
สปัดาห์ละคร้ัง 18 19 37   
ไม่แน่นอน 76 79 155   

รวม 182 218 400 2.527 .470 
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ตารางที ่4.36 (ต่อ)  
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ “ตราเลอแปง” 
เพศ 2  Sig. 

ชาย  ญิง รวม 

2) เ ต ผลทีส่ าคญัทีส่ ดทีเ่ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 42 60 102   
ราคาถูก 38 43 81   
ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 11 21 32   
หาซ้ือไดง่้าย 80 91 171   
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ดึงดูดใจ 11 3 14   

รวม 182 218 400 8.720 .068 

3) ผลติภัณฑ์ของตราลอแปงทีซ้ื่อเป็นประจ า 
โดรายากิ 5 11 16   
ขนมปังแพ 7 4 11   
ขนมปังพิซซ่า 19 24 43   
แพนเบรด 11 15 26   
เคก้โรล 20 28 48   
ขนมปังสอดไส ้ 20 29 49   
Double  Bum 3 4 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 3 10 13   
ครัวซองท ์ 6 8 14   
ฟจิูปัง 25 19 44   
คุกก้ี 3 3 6   
แซนวซิ 24 21 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ 21 26 47   
อ่ืนๆ 15 16 31   

รวม 182 218 400 9.871 .704 
4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 

1 ช้ิน 88 95 183   
1 ช้ินข้ึนไป 42 64 106   
5 ช้ินข้ึนไป 37 47 84   
10 ช้ินข้ึนไป 15 12 27   

รวม 182 218 400 3.143 .370 
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ตารางที ่4.36 (ต่อ)  
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ “ตราเลอแปง” 
เพศ 2  Sig. 

ชาย  ญิง รวม 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 120 136 256   
เป็นของฝาก 62 79 141   
อ่ืนๆ 0 3 3   

รวม 182 218 400 2.833 .243 

 
 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.2.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา                  
เลอแปงแตกต่างกนั  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

  H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

อาย  2  Sig. 
ต า่กว า 20  ปี 21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปีขึน้ไป รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซือ้ผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 13 17 37 10 12 3 92   
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 16 31 30 20 11 8 116   
สปัดาห์ละคร้ัง 5 11 6 8 5 2 37   
ไม่แน่นอน 7 23 49 32 20 24 155   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 36.457* .002 
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ตารางที ่4.37  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

อาย  2  Sig. 
ต ่ากว า 20  ปี 21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปีขึน้ไป รวม 

2) เ ต ผลท่ีส าคญัท่ีส ดท่ีเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

คุณภาพดี 11 22 32 13 13 11 102   

ราคาถกู 5 22 27 13 8 6 81   

บรรจภุณัฑส์วยงาม 2 8 9 8 3 2 32   

หาซ้ือไดง่้าย 22 29 50 33 21 16 171   

AD/PR ดึงดูดใจ 1 1 4 3 3 2 14   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 13.630 .849 

3) ผลติภัณฑ์ของเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า 
โดรายากิ 2 5 5 2 1 1 16   
ขนมปังแพ 2 3 4 0 2 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 6 13 15 5 1 3 43   
แพนเบรด 1 2 13 8 1 1 26   
เคก้โรล 7 15 9 7 7 3 48   
ขนมปังสอดไส ้ 10 11 14 9 1 4 49   
Double  Bum 1 1 2 0 1 2 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 1 2 1 3 4 2 13   
ครัวซองท ์ 1 2 4 3 2 2 14   
ฟจิูปัง 3 1 16 10 9 5 44   
คุกก้ี 0 3 2 0 0 1 6   
แซนวิซ 1 4 16 11 7 6 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/ 
เคก้ชนิดต่างๆ 

6 15 11 4 7 4 47   

อ่ืนๆ 0 5 10 8 5 3 31   
รวม 41 82 122 70 48 37 400 90.354* .021 

4) จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลติภัณฑ์ ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 19 27 66 35 25 11 183   
1 ช้ินข้ึนไป 13 30 26 17 11 9 106   
5 ช้ินข้ึนไป 5 19 27 14 7 12 84   
10 ช้ินข้ึนไป 4 6 3 4 5 5 27   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 25.356* .045 
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ตารางที ่4.37  (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

อาย  2  Sig. 
ต า่กว า 20  ปี 21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปีขึน้ไป รวม 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 24 60 81 40 27 24 256   
เป็นของฝาก 17 22 39 30 21 12 141   
อ่ืนๆ 0 0 2 0 0 1 3   

รวม 41 82 122 70 48 37 400 12.010 .284 
 

  จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง ( 2  = 36.457, Sig. =.002) ผลิตภณัฑต์ราลอแปง  ท่ีซ้ือเป็นประจ า ( 2  = 90.354, 
Sig. =.021) และจ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ต่อคร้ัง ( 2  = 25.356, Sig. =.045) ดงันั้น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แตกต่างกนัซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียงบางส่วน 

 สมมติฐานท่ี 2.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
ตราเลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา              
เลอแปงไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา              
เลอแปงแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์ลอแปง 
 
พฤติกรรมการซ้ือ

ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ระดับการศึกษา 2  Sig. 

>มัธยมต้น มัธยมปลาย อน ปริญญา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 10 29 18 26 8 1 92   
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 11 43 19 22 20 1 116   
สัปดาห์ละคร้ัง 3 12 7 9 5 1 37   
ไม่แน่นอน 7 39 33 66 10 0 155   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 31.687* .007 

2) เ ต ผลท่ีส าคญัท่ีส ดท่ีเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 7 37 19 26 13 0 102   
ราคาถกู 5 29 16 21 9 1 81   
บรรจภุณัฑส์วยงาม 2 10 2 12 6 0 32   
หาซ้ือไดง่้าย 16 44 36 60 14 1 171   
 AD/PR ดึงดูดใจ 1 3 4 4 1 1 14   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 23.807 .251 
3) ผลติภัณฑ์ของตราเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า 
โดรายากิ 2 3 4 4 3 0 16   
ขนมปังแพ 0 6 2 2 1 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 5 11 11 12 4 0 43   
แพนเบรด 1 6 7 11 1 0 26   
เคก้โรล 6 15 8 11 7 1 48   
ขนมปังสอดไส ้ 9 18 9 7 6 0 49   
Double  Bum 1 0 3 2 1 0 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 0 5 3 4 1 0 13   
ครัวซองท ์ 1 5 2 4 2 0 14   
ฟจิูปัง 2 11 7 20 3 1 44   
คุกก้ี 0 3 2  1 0 6   
แซนวิซ 0 12 8 20 5 0 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้
ชนิดต่างๆ 

4 19 5 15 3 1 47   

อ่ืนๆ 0 9 6 11 5 0 31   
รวม 31 123 77 123 43 3 400 63.096 .544 
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ตารางที ่4.38 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์ ตราเลอแปง 

ระดบัการศึกษา 
2  Sig. >มธัยมต้น มธัยม

ปลาย 
อน ปริญญา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก รวม 

4) จ านวนชิ้นทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 13 57 33 62 17 1 183   
1 ช้ินข้ึนไป 10 36 22 23 14 1 106   
5 ช้ินข้ึนไป 4 26 16 30 8 0 84   
10 ช้ินข้ึนไป 4 4 6 8 4 1 27   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 15.688 .403 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 18 82 48 77 29 2 256   
เป็นของฝาก 13 40 28 46 13 1 141   
อ่ืนๆ 0 1 1 0 1 0 3   

รวม 31 123 77 123 43 3 400 4.529 .920 
 

 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง 1 ดา้น คือ ความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ ตราเลอแปง ( 2  = 31.687, Sig. =.007) ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั 
จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้พียง
บางส่วน 
 สมมติฐานท่ี 2.2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ ตราเลอ
แปงแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไม่แตกต่าง
กนั 

 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ 
ตราเลอแปง 

อาชีพ 
2  Sig. รับ

ราชการ 
พนักงาน
บริษัท 

เจ้าของ
ธ รกจิ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อาชีพ
อสิระ 

แม บ้าน/
อืน่ๆ 

รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซือ้ผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 9 34 5 27 13 4 92   
สปัดาห์ละ 3-4 คร้ัง 7 43 2 31 25 8 116   
สปัดาห์ละคร้ัง 5 14 2 7 9 0 37   
ไม่แน่นอน 12 59 3 47 27 7 155   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 12.774 .620 

2) เ ต ผลทีส่ าคญัทีส่ ดทีเ่ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

คุณภาพดี 12 37 5 24 21 3 102   

ราคาถูก 6 25 3 23 19 5 81   

ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 2 19 0 9 1 1 32   

หาซ้ือไดง่้าย 12 66 4 53 28 8 171   

AD/PR ดึงดูดใจ 1 3 0 3 5 2 14   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 24.644 .215 

3) ผลติภัณฑ์ของตราลอแปงทีซ้ื่อเป็นประจ า 
โดรายากิ 2 4 3 3 3 1 16   
ขนมปังแพ 1 4 0 2 4 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 2 15 2 12 8 4 43   
แพนเบรด 2 10 0 7 6 1 26   
เคก้โรล 5 21 4 8 8 2 48   
ขนมปังสอดไส ้ 5 20 0 10 10 4 49   
Double  Bum 0 4 0 0 3 0 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 2 2 1 5 2 1 13   
ครัวซองท ์ 1 5 1 3 3 1 14   
ฟจิูปัง 6 13 0 16 9 0 44   
คุกก้ี 0 2 0 2 2 0 6   
แซนวซิ 6 18 1 11 8 1 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ต่างๆ 0 20 0 21 3 3 47   

อ่ืนๆ 1 12 0 12 5 1 31   
รวม 33 150 12 112 74 19 400 74.236 .203 
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ตารางที ่4.39 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
ตราเลอแปง 

อาชีพ 
2  Sig. รับ

ราชการ 
พนักงาน
บริษัท 

เจ้าของ
ธ รกจิ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อาชีพ
อสิระ 

แม บ้าน/
อืน่ๆ 

รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 15 72 4 58 29 5 183   
1 ช้ินข้ึนไป 9 38 4 27 20 8 106   
5 ช้ินข้ึนไป 7 33 4 19 17 4 84   
10 ช้ินข้ึนไป 2 7 0 8 8 2 27   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 11.999 .679 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 22 103 7 63 49 12 256   
เป็นของฝาก 11 44 5 49 25 7 141   
อ่ืนๆ 0 3 0 0 0 0 3   

รวม 33 150 12 112 74 19 400 10.736 .378 

 
 จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2.2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา                 
เลอแปงไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา               
เลอแปงแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.40 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดต่้อเดือน กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์                       
    ตราเลอแปง 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์
ตราเลอแปง 

รายได้ต อเดอืน 
2  Sig. > 10,000 

บาท 
10,000-

20,000 บาท 
20,000 - 

30,000 บาท 
30,000-

40,000 บาท 
< 40,000 
บาท  

รวม 

1) ความถี่ในการซ้ือซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง 
ทุกวนั 18 30 30 12 2 92   
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 26 30 43 15 2 116   
สัปดาห์ละคร้ัง 11 8 14 4 0 37   
ไม่แน่นอน 23 47 59 25 1 155   

รวม 78 115 146 56 5 400 9.011 .702 

2) เ ต ผลท่ีส าคัญท่ีส ดท่ีเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง 
คุณภาพดี 18 32 36 15 1 102   
ราคาถูก 11 21 32 15 2 81   
บรรจุภณัฑส์วยงาม 3 13 13 3 0 32   
หาซ้ือไดง่้าย 42 49 58 21 1 171   
AD / PRดึงดูดใจ 4 0 7 2 1 14   

รวม 78 115 146 56 5 400 21.606 .156 

3) ผลติภัณฑ์ของตราเลอแปงที่ซ้ือเป็นประจ า 
โดรายากิ 3 4 8 1 0 16   
ขนมปังแพ 2 3 4 2 0 11   
ขนมปังพิซซ่า 8 13 13 9 0 43   
แพนเบรด 5 5 11 4 1 26   
เคก้โรล 9 13 18 8 0 48   
ขนมปังสอดไส้ 14 12 16 6 1 49   
Double  Bum 1 3 2 0 1 7   
ขนมปังหนา้ต่างๆ 3 4 5 1 0 13   
ฟจิูปัง 9 10 19 6 0 44   
คุกก้ี 1 2 2 1 0 6   
แซนวซิ 6 15 14 10 0 45   
คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิด
ต่างๆ 

14 13 18 2 0 47   

อ่ืนๆ 2 13 11 4 1 31   
รวม 78 115 146 56 5 400 46.135 .703 
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ตารางที ่4.40 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 

รายได้ต อเดอืน 

2  Sig. 
> 10,000 
บาท 

10,000-
20,000 
บาท 

20,000 - 
30,000 
บาท 

30,000-
40,000 
บาท 

< 40,000 
บาท  

รวม 

4) จ านวนช้ินทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ตราเลอแปงต อคร้ัง 
1 ช้ิน 38 54 69 21 1 183   
1 ช้ินข้ึนไป 21 29 36 18 2 106   
5 ช้ินข้ึนไป 14 22 33 14 1 84   
10 ช้ินข้ึนไป 5 10 8 3 1 27   

รวม 78 115 146 56 5 400 6.711 .876 

5) วตัถ ประสงค์ในการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
รับประทานเอง 49 79 86 40 2 256   
เป็นของฝาก 28 36 58 16 3 141   
อ่ืนๆ 1 0 2 0 0 3   

รวม 78 115 146 56 5 400 7.225 .513 

 
 จากตารางท่ี 40 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ 
 4.4.3  ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้ท่ี  3 ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ีแตกต่างกนั ใช้การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั ซ่ึง
ประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ย 5 สมมติฐาน ดงัน้ี  
 สมมุติฐานท่ี 3.1 “ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั ใช้การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
แตกต่างกนั” ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมมุติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงท่ีไม่ต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงท่ีแตกต่างกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทั้งสองกลุ่ม

เป็นอิสระกนั (Independent t-test) ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้น จะปฏิเสธสมมุติฐาน
ต่อเม่ือ ค่าความน่าจะเป็น (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดงัตารางท่ี 41 
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ตารางที ่4.41 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง จ าแนกตามเพศ 
 

ส วนประสมทางการตลาด เพศ x  S.D t-Test Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer ) ชาย 3.62 .43 .974 .331 
หญิง 3.58 .42   

2. ดา้นราคา  (Cost) ชาย 4.16 .67 1.994* .047 
หญิง 4.02 .74   

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Convenience) 

ชาย 3.72 .91 .414 .679 

หญิง 3.68 .85   

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Communication) 

ชาย 4.30 .56 .759 .448 
หญิง 4.26 .58   

 
 จากตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง 
เม่ือจ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีการใช้การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา 
 สมมุติฐานท่ี 3.2 “ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั ใช้การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
แตกต่างกนั” ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมมุติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงท่ีไม่ต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงท่ีแตกต่างกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) 
ต่อเม่ือค่า Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดงัตารางท่ี 4.42 
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ตารางที ่4.42 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงจ าแนกตามอาย ุ
 

ส วนประสมทางการตลาด อาย  x  S.D F-Test Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer ) ต ่ากวา่ 20  ปี 3.55 .40 .739 .594 
21-29 ปี 3.55 .53   
30-39 ปี 3.63 .38   
40-49 ปี 3.65 .43   
50-59 ปี 3.58 .37   

60 ปีข้ึนไป 3.59 .39   

2. ดา้นราคา (Cost) ต ่ากวา่ 20  ปี 3.98 .69 1.635 .150 
21-29 ปี 4.06 .69   
30-39 ปี 4.17 .69   
40-49 ปี 4.16 .71   
50-59 ปี 4.10 .78   

60 ปีข้ึนไป 3.84 .73   
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Convenience) 

ต ่ากวา่ 20  ปี 3.54 .84 1.703 .133 
21-29 ปี 3.54 1.00   
30-39 ปี 3.84 .83   
40-49 ปี 3.77 .80   
50-59 ปี 3.75 .84   

60 ปีข้ึนไป 3.59 .90   
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Communication) 

ต ่ากวา่ 20  ปี 4.18 .68 1.215 .301 
21-29 ปี 4.24 .68   
30-39 ปี 4.34 .50   
40-49 ปี 4.24 .58   
50-59 ปี 4.40 .41   

60 ปีข้ึนไป 4.22 .55   

 
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง 
เม่ือจ าแนกตามอาย ุพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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 สมมุติฐานท่ี 3.3 “ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ใช้การส่ือสารการตลาดใน
ฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั” ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมมุติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ี
ไม่ต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ี
แตกต่างกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) 
ต่อเม่ือค่า Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดงัตารางท่ี 4.43 
 
ตารางที ่4.43 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง เม่ือจ าแนกตาม 
    ระดบัการศึกษา 
 

ส วนประสมทางการตลาด ระดบัการศึกษา x  S.D F-Test Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer ) ต ่ากวา่มธัยมตน้ 3.55 .44 .638 .671 
มธัยมปลาย 3.59 .44   
อนุปริญญา 3.67 .42   
ปริญญาตรี 3.58 .42   
ปริญญาโท 3.60 .41   
ปริญญาเอก 3.39 .51   

2. ดา้นราคา (Cost) ต ่ากวา่มธัยมตน้ 4.00 .73 2.805* .017 
มธัยมปลาย 4.07 .66   
อนุปริญญา 4.17 .68   
ปริญญาตรี 4.11 .73   
ปริญญาโท 4.12 .73   
ปริญญาเอก 2.67 1.15   

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Convenience) 

ต ่ากวา่มธัยมตน้ 3.61 .88 .752 .585 
มธัยมปลาย 3.65 .92   
อนุปริญญา 3.84 .92   
ปริญญาตรี 3.67 .80   
ปริญญาโท 3.77 .84   
ปริญญาเอก 3.33 1.15   
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ตารางที ่4.43 (ต่อ) 
 

ส วนประสมทางการตลาด ระดบัการศึกษา x  S.D F-Test Sig. 
4. ด้านการส่ง เส ริมการตลาด 
(Communication) 

ต ่ากวา่มธัยมตน้ 4.16 .71 .934 .459 
มธัยมปลาย 4.22 .59   
อนุปริญญา 4.32 .48   
ปริญญาตรี 4.34 .58   
ปริญญาโท 4.29 .51   
ปริญญาเอก 4.33 .29   

 
  จากตารางท่ี 4.43 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง 
เม่ือจ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการใช้การส่ือสารการตลาดใน
ฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา จึงไดท้  าการ
เปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe Test) แสดงในตารางท่ี 4.44  
 

ตารางที ่4.44 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของผูบ้ริโภคท่ีมี 
    ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัดา้นราคา 
 

ระดบัการศึกษา >มธัยมตน้ มธัยมปลาย อนุปริญญา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

 x  4.00 4.07 4.17 4.11 4.12 2.67 
ต ่ากวา่มธัยม

ตน้ 
4.00 - -.07 -.17 -.11 -.12 1.33 

  (.999) (.937) (.990) (.992) (.083) 

มธัยมปลาย 4.07  - -.10 -.04 -.05 1.40* 

   (.960) (.999) (.999) (.043) 
อนุปริญญา 4.17   - .06 .05 1.50* 

    (.996) (1.000) (.023) 
ปริญญาตรี 4.11    - -.01 1.44* 

     (1.000) (.033) 
ปริญญาโท 4.12     - 1.45* 

      (0.38) 
ปริญญาเอก 2.67      - 

       
 

 มายเ ต   *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการใชก้ารส่ือสาร
การตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ดา้นราคา ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบ 4 คู่ 
ได้แก่ 1) กลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดบัมธัยมปลาย กบัปริญญาเอก  2) กลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดับ
อนุปริญญา กบัปริญญาเอก  3) กลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี กบัปริญญาเอก  และ4) กลุ่มท่ี
มีการศึกษาในระดบัปริญญาโท กบัปริญญาเอก   
 สมมุติฐานท่ี 3.4 “ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
แตกต่างกนั” ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมมุติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

  H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั ใช้การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ีไม่
ต่างกนั 

  H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ีแตกต่าง
กนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) 
ต่อเม่ือค่า Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดงัตารางท่ี 4.39 
 
ตารางที ่4.45 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงเม่ือจ าแนกตาม 
    อาชีพ 
 

ส วนประสมทางการตลาด อาชีพ x  S.D F-Test Sig. 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer ) รับราชการ 3.67 .36 1.047 .389 

พนกังานบริษทั 3.58 .41   
เจา้ของธุรกิจ 3.81 .48   

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.57 .48   
อาชีพอิสระ 3.63 .39   
แม่บา้น/อ่ืนๆ 3.54 .42   

2. ดา้นราคา (Cost) รับราชการ 3.97 .68 .354 .880 
พนกังานบริษทั 4.11 .72   
เจา้ของธุรกิจ 4.00 .74   

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.08 .75   
อาชีพอิสระ 4.09 .71   
แม่บา้น/อ่ืนๆ 4.21 .54   
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ตารางที ่4.45  (ต่อ) 
 
ส วนประสมทางการตลาด อาชีพ x  S.D F-Test Sig. 
3. ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Convenience) 

รับราชการ 3.48 .94 1.006 .414 
พนกังานบริษทั 3.74 .85   
เจา้ของธุรกิจ 3.67 .89   

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.64 .85   
อาชีพอิสระ 3.84 .89   
แม่บา้น/อ่ืนๆ 3.58 .96   

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Communication) 

รับราชการ 4.26 .59 .419 .836 
พนกังานบริษทั 4.32 .54   
เจา้ของธุรกิจ 4.21 .58   

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.23 .60   
อาชีพอิสระ 4.28 .57   
แม่บา้น/อ่ืนๆ 4.37 .60   

 
 จากตารางท่ี 45 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง 
เม่ือจ าแนกตามอายุ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 สมมุติฐานท่ี 3.5 “ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะ
ผูท้า้ชิงแตกต่างกนั” ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมมุติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ี
ไม่ต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ท่ี
แตกต่างกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) 
ต่อเม่ือค่า Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดงัตารางท่ี 4.46 
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ตารางที ่4.46 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง เม่ือจ าแนกตาม 
    รายไดต่้อเดือน 
 

ส วนประสมทางการตลาด รายได้ต อเดอืน x  S.D F-Test Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Customer ) ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.53 .47 3.253* .012 
10,001-20,000 บาท 3.55 .45   
20,001-30,000 บาท 3.70 .40   
30,001-40,000 บาท 3.54 .35   
< 40,000 บาทข้ึนไป 3.57 .25   

2. ดา้นราคา (Cost) ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.99 .75 2.005 .093 
10,001-20,000 บาท 4.00 .70   
20,001-30,000 บาท 4.21 .67   
30,001-40,000 บาท 4.07 .78   
< 40,000 บาทข้ึนไป 4.20 .45   

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Convenience) 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.72 .82 1.375 .242 
10,001-20,000 บาท 3.57 .94   
20,001-30,000 บาท 3.73 .86   
30,001-40,000 บาท 3.88 .83   
< 40,000 บาทข้ึนไป 3.40 .89   

4. ด้านการส่ง เสริมการตลาด 

(Communication) 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 4.28 .66 1.069 .371 
10,001-20,000 บาท 4.21 .64   
20,001-30,000 บาท 4.35 .47   
30,001-40,000 บาท 4.27 .53   
< 40,000 บาทข้ึนไป 4.10 .42   

 
 จากตารางท่ี 4.46 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง 
เม่ือจ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดhต่อเดือนต่างกนั มีการใช้การส่ือสารการตลาดใน
ฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบ 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ จึงไดท้  า
การเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) แสดงในตาราง 
ท่ี 4.47 
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ตารางที ่4.47 ผลการเปรียบเทียบระดบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ของผูบ้ริโภคท่ีมี 
    รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัดา้นผลิตภณัฑ ์
 

รายได้ต อเดอืน >  10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

< 40,000 บาท
ขึน้ไป 

 x  3.53 3.55 3.70 3.54 3.57 
>  10,000 
บาท 

3.53 - .01 -.19* -.05 .03 

  (.898) (.021) (.618) (.915) 

10,001-
20,000 บาท 

3.55  - -.20* -.06 .02 

   (.006) (.514) (.947) 
20,001-

30,000 บาท 
3.70   - .14 .22 

    (.132) (.412) 
30,001-

40,000 บาท 
3.54    - .08 

     (.770) 
< 40,000 
บาทข้ึนไป 

3.57     - 
      

 
 มายเ ต   *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการใชก้ารส่ือสาร
การตลาดในฐานะผูท้า้ชิง ดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบ 2 
คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีมีรายได ้ต ่ากวา่ 10,000 บาท กบั 20,001-30,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได ้10,001 -
20,000 บาท กบักลุ่มท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท 
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บทที ่5 
สรุปและอภปิรายผลงานวจิยั 

 
   การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจ  
เบเกอร่ี กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปง” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ในฐานะท่ี
เป็นแบรนด์ผูท้า้ชิง (Brand challenger)  และ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาด
ของแบรนดผ์ูท้า้ชิง (Brand challenger) กบัการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของ
ผูบ้ริโภค  โดยแบ่งรูปแบบการวจิยัออกเป็น 2 ส่วนคือ 
  ตอนที ่1 เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจเบเกอร่ี 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูบ้ริหารและผูท่ี้มี
หนา้ท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงจากบริษทั ซีพีแรม จ ากดั เพื่อ
ทราบถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะผูท้า้ชิง 
   ตอนที่ 2 เป็นการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของ  
กลยุทธ์ผูท้า้ชิงท่ีมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  เพื่อเปรียบเทียบความสอดคล้องหรือความคลาดเคล่ือนกบัในส่วนของ            
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้ ้าชิง ซ่ึงก าหนดข้ึนโดยผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการ
บริหารการตลาดผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงในฐานะผู ้ท้าชิง  โดยใช้วิธีการส ารวจโดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวดัการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  ซ่ึง
ผูว้จิยัน ามาสรุปผล อภิปราย และขอ้เสนอแนะตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 
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5. 1  สรุปผลการวจัิย 
 5.1.1  การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในฐานะท่ีเป็นแบรนดผ์ูท้า้ชิง  
 จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้มีหนา้ท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการบริหารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปง สามารถสรุปถึงการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในฐานะผูท้า้ชิง โดยอิงตามกรอบ
แนวคิดส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงซ่ึงน ากลยุทธ์การเลือกเขา้ตี  ของ ฟิลลิป  คอตเลอร์ Kotler, 
1997 มาวเิคราะห์ไดด้งัต่อไปน้ี   
 5.1.1.1  การตีซ่ึงหนา้ (Frontal  Attack)  
  ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ท่ีผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงได้น ามาใช้คือ การใช้สินค้าท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกนัเขา้มาแข่งขนั เช่น ถา้คู่แข่งมีขนมปังโดนทัใส่ครีม ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก็จะ
ออกผลิตภณัฑ์ท่ีใกลเ้คียงกนั อยา่งเช่น ขนมปังเน้ือนุ่มใส่ครีม เป็นตน้ ส่วนการแข่งขนัในเร่ืองการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์นั้นก็เลือกท่ีจะใช้ส่ือท่ีตรงกันข้ามกัน เช่น คู่แข่งเน้นส่ือมวลชน ส่วน                 
เลอแปงจะใชส่ื้อกิจกรรมพิเศษ เป็นตน้ และเร่ืองของราคาก็ไม่ใชว้ิธีการตดัราคาคู่แข่งโดยตรง แต่
เป็นวธีิสร้างผลิตภณัฑช้ิ์นใหม่ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั แต่ราคาถูกกวา่คู่แข่ง เช่น คู่แข็งมีขนมปังใส่
สังขยา ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก็ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ในช่ือ “มินิอนัปังใส่สังขยา” ซ่ึงมีขนาดเล็กกว่า 
ทานง่ายกวา่ และมีราคาท่ีถูกกวา่ตามมา เป็นตน้ สุดทา้ยในเร่ืองช่องทางการจดัจ าหน่าย เลอแปงมี
ความไดเ้ปรียบเป็นอยา่งมากเพราะมีร้าน 7-Eleven   

  5.1.1.2  การตีดา้นขา้ง หรือ กระโดดขา้มหวั (Flanking  Attack)  
  ผลการวจิยัพบวา่ กลยทุธ์ท่ีผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไดน้ ามาใชคื้อ การตีจุดอ่อนของ 
คู่แข่งในเร่ืองของกลุ่มเป้าหมายท่ีคู่แข่งทิ้งช่องวา่งอยา่งกลุ่มวยัรุ่นเอาไว ้ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงจึง
พยายามเจาะกลุ่มน้ี โดยไม่ใหคู้่แข่งสามารถเขา้ถึงได ้ซ่ึงใชต้วัผลิตภณัฑ ์แหล่งท่ีมาของวตัถุดิบ การ
ท าประโยชน์เพื่อสังคม  เข้ามาช่วยในการตีจุดอ่อนของคู่แข่ง  ซ่ึงกลยุทธ์การตีด้านข้างของ
ผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงนั้นน ามาใช้ร่วมกับจุดอ่อนของคู่แข่งซ่ึงถูกวางเอาไวท่ี้ “ความสดใหม่ 
ทนัสมยั สนุก หลากหลาย สะดวก หาซ้ือไดง่้าย และแสดงถึงคนรุ่นใหม่”  เป็นการน าเอาจุดแข็ง
ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูจ่ริงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมาก าหนดวางต าแหน่งตราสินคา้ เพราะจะเป็น
การสร้างความชดัเจนใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดว้า่ต าแหน่งตราสินคา้กบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์นั้นมีความ
เก่ียวเน่ืองต่อกนัและกนั ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดจ้ริงว่าทุกคร้ังท่ีไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
หมายความวา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์ไดม้าตรฐานดา้นความปลอดภยัของอาหาร  
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  5.1.1.3  การตีโอบลอ้ม หรือ ตีกระหนาบปีก (Encirclement  Attack)  
  ผลการวจิยัพบวา่ กลยทุธ์ท่ีผลิตภณัฑต์ราเลอแปงไดน้ ามาใชคื้อ  การน าเสนอผลิตภณัฑ์
ท่ีหลายแบบ หลายคุณภาพ และหลายราคา เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้หลายแบบท่ีแตกต่าง
กนั ท าใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือไดอ้ยากตรงตามความตอ้งการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกเยอะท่ีสุด 
และในแต่ละสถานท่ีจดัจ าหน่ายก็จะคดัเลือกประเภทของสินคา้นั้นๆให้เหมาะกบักลุ่มลูกคา้ของแต่
ละพื้นท่ีเพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองแก่กลุ่มผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง  

  5.1.1.4  การตีผา่น (Bypass) 
  ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ท่ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดน้ ามาใช้คือ การพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆเขา้สู่ตลาดอย่างสม ่าเสมอ รวมทั้งก าลงัมองหาช่องทางในการขยายตลาดใหม่ๆในอนาคต 
โดยการน าบทบาทการส่ือสารการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Communication) มาเป็นกรอบใน
การอธิบาย มีการปรับ Packaging (การบรรจุภณัฑ์) ใหม่ทั้งหมด  อีกทั้งยงัคงใส่ใจในเร่ืองของ
คุณภาพ โดยมีเคร่ืองหมายรับรองต่างๆมากมายเป็นเคร่ืองการันตี 
 
 5.1.2  ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของกลยุทธ์ผูท้า้ชิงท่ีมีผลต่อการรับรู้
และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
   5.1.2.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ซ่ึงมีอายุระหวา่ง 30 – 39 ปี ระดบัการศึกษาอยูใ่น
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย โดยมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั และรายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่คือ 
20,000 - 30,000 บาท 

  5.1.2.2  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  พบว่า เหตุผลของผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในคร้ังแรก เพราะตอ้งการทดลองรสชาติ ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ี
จดจ าไดเ้ม่ือพูดถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ เคก้โรล ส่วนความคิดเห็นต่อ
ราคาของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เป็นมีความเหมาะสมกบัราคา ส่วนความคิดเห็นต่อสถานท่ีในการ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เป็นสินคา้หาซ้ือไดง่้ายมากทุกร้าน 7-Eleven และส่ือท่ีท าให้พบ
ผลิตภณัฑ ์ตราเลอแปงมากท่ีสุด คือ ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-Eleven 
   5.1.2.3  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  
พบว่า ระยะเวลาท่ีรู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ส่วนใหญ่คือ  1-2  ปี โดยช่องทางท่ีท าให้รู้จกั
ผลิตภณัฑ์ ตราเลอแปงคร้ังแรก คือ ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-Eleven ส าหรับสัญลกัษณ์ตราเลอแปงใน
ปัจจุบนันั้น  ส่วนใหญ่ยงัจ าไดบ้า้ง นอกจากน้ีพบวา่ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ส่วน
ใหญ่คือ ร้าน 7-Eleven ส าหรับความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง พบวา่คุณภาพไม่แตกต่างจาก
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ตราสินคา้ทัว่ไป และเม่ือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  กบัสินคา้ตามทอ้งตลาดทัว่ไป พบวา่ 
ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ์ ส่วนใหญ่คิดวา่พอกนั ดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่คิดว่า หลากหลายกว่า ส่วนรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ ส่วนใหญ่คิดว่า ทนัสมยั/สวยกว่า 
ส าหรับราคาส่วนใหญ่คิดว่า พอกนั ในด้านการหาซ้ือ ส่วนใหญ่คิดว่า หาซ้ือไดง่้ายกว่า และการ
โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดวา่มีนอ้ยกวา่ 

  5.1.2.4  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  คือ ไม่แน่นอน เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง  คือ หาซ้ือไดง่้าย ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ า คือ ขนมปัง
สอดไส้ ส่วนจ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ต่อคร้ัง คือ  1 ช้ิน และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง คือ ซ้ือรับประทานเอง  
   5.1.2.5  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ ตราเลอแปง พบว่าผูบ้ริโภคคิดว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นผลิตภณัฑ ์
ตามล าดบัซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 1) ด้านผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดว่ามีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตรา               
เลอแปงอยู่ในระดบัมาก โดยคิดว่าการเป็นผลิตภณัฑ์ในเครือ CP ท าให้ผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสูงสุด  

 2) ดา้นราคา โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
อยูใ่นระดบัมาก 

 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการ
ซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงอยูใ่นระดบัมาก  

 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยการจดัให้มีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
ผูบ้ริโภคใหคิ้ดวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสูงสุด 

  5.1.2.6  ผลการทดสอบสมมุติฐานการวจิยั มีรายละเอียดดงัน้ี 
  สมมุติฐานท่ี 1. การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้้าชิงมีความสัมพนัธ์กับรับรู้และ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 
สมมุติฐานคือ  
  ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1.1 การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงมีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้ผลิตภณัฑต์รา เลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การส่ือสารการตลาดใน
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ฐานะผู ้ท้า ชิง ท่ี มีความสัมพันธ์กับการรับ รู้ผลิตภัณฑ์ตรา เลอแปงของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด แต่มี
ความสัมพนัธ์กับการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพียงแค่
บางส่วนเท่านั้น รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.1  

 
ตารางที ่5.1 สรุปผลการแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัการรับรู้ของ 
    ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ต่ีอผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
 

การส่งเสริมทางการตลาด 

ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม
ทางการตลาด 

1. ระยะเวลาท่ีท่านรู้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - 

2. ช่องทางท่ีท าใหรู้้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปงคร้ังแรก  - -  

3. ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ ์ตราเลอแปง - - - - 

4. ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - 

 
หมายเหตุ   มีความสัมพนัธ์กนั 

 
  ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1.2 การส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่ือสาร
การตลาดในฐานะผูท้า้ชิงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบ 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด แต่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพียงแค่บางส่วนเท่านั้น รายละเอียดดงัตาราง 5.2 
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ตารางที ่5.2 สรุปผลการแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ตราเลอแปง 
 

การส่งเสริมทางการตลาด 

ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การส่งเสริม
ทางการตลาด 

1) ความถ่ีในการซ้ือซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - 

2) เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - -  - 

3) ผลิตภณัฑข์องตราเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า - - -  

4) จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงต่อคร้ัง - - - - 

5) วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - 
 

หมายเหตุ   มีความสัมพนัธ์กนั 
 
  สมมุติฐานท่ี 2. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีการรับรู้
และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 2 สมมติฐานคือ  
  ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แตกต่างกนั พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนั จะมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง แตกต่างกนั พบ 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา 
และรายไดต่้อเดือน แต่มีความแตกต่างกนัเพียงแค่บางส่วนเท่านั้น รายละเอียดดงัตาราง 5.3 
 
ตารางที ่5.3 สรุปผลการแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัการรับรู้ของ 
    ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อ
เดอืน 

1. ระยะเวลาท่ีท่านรู้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - - 

2. ช่องทางท่ีท าใหรู้้จกัผลิตภณัฑต์ราเลอแปงคร้ังแรก - -  - - 

3. ส่ิงท่ีนึกถึงเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ ์ตราเลอแปง - - - - - 
4) ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - -  

  

หมายเหตุ   มีความแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  พบ 2 ตวัแปรไดแ้ก่ อายุ และระดบั
การศึกษา  แต่มีความแตกต่างกนั เพียงในบางส่วน รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.4 
 
ตารางที ่5.4 สรุปผลการแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัการรับรู้ของ 
    ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ตราเลอแปง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อ
เดอืน 

1) ความถ่ีในการซ้ือซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง -   - - 
2) เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑต์รา
เลอแปง 

- - - - - 

3) ผลิตภณัฑข์องตราเลอแปงท่ีซ้ือเป็นประจ า -  - - - 
4) จ านวนช้ินท่ีซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปงต่อคร้ัง -  - - - 
5) วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑต์ราเลอแปง - - - - - 

 
หมายเหตุ   มีความแตกต่างกนั 
 
  สมมุติฐานที่ 3 : ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ ท่ี
แตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั ซ่ึงประกอบดว้ยสมมติฐานยอ่ย 5 
สมมติฐาน ดงัน้ี  
  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงแตกต่างกนั พบวา่ ลกัษณะส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่างกนั ใชก้ารส่ือสารการตลาดในฐานะ
ผูท้า้ชิงแตกต่างกนั พบ 3 ตวัแปรไดแ้ก่ เพศ การศึกษา และรายไดต้่อเดือน แต่มีความแตกต่างกนั 
เพียงในบางส่วน รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.5 
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ตารางที ่5.5 สรุปผลการแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมทางการตลาดกบัการรับรู้ของ 
    ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
 

กลยุทธ์ผู้ท้าชิง 
ลกัษณะส่วนบุคคล 

เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อ
เดอืน 

1) ผลิตภณัฑ ์ - - - -  

2) ราคา  -  - - 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย - - - - - 
4) การส่งเสริมทางการตลาด - - - - - 

 
หมายเหตุ   มีความแตกต่างกนั 
 
5.2  อภิปรายผล 
  การอภิปรายผลเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดตราสินคา้ผูท้า้ชิงของ
ธุรกิจเบเกอร่ี กับการรับรู้ และพฤติกรรมของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง” สามารถอภิปรายผลท่ีเป็นประเด็นส าคญั เพื่อตอบปัญหาน าวจิยัไดด้งัน้ี 
 5.2.1  การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑต์ราเลอแปงในฐานะท่ีแบรนดผ์ูท้า้ชิง 
  จากการศึกษาแนวคิดส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงซ่ึงน ากลยุทธ์การเลือกเขา้ตี  ของ 
ฟิลลิป  คอตเลอร์ Kotler, 1997 (อา้งถึงใน อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2545, น.21) ซ่ึงไดมี้วิธีการน า        
กลยุทธ์น้ีมาปรับใชด้ว้ยกนัอยู ่4 วิธี  ซ่ึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดน้ ากลยุทธ์เหล่าน้ีมาให้ทั้งหมด 4 
วิธี ซ่ึงส่ิงท่ีคน้พบคือ การด าเนินการส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิงของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง 
พบว่า ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการน าการส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้้าชิงมาใช้แบบครบวงจร 
ตั้งแต่ขั้นการก าหนดวตัถุประสงคใ์นการโจมตีคู่แข่งโดยผูบ้ริหาร โดยมีการน าไปผสมผสานกบัการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ คือ 4 C’s (Customer,Cost,Convenience 
และ  Communication)  เข้ามาเพิ่ม เ ติมการส่ือสารให้ตอบสนองกับการรับรู้ของผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง นั้นเป็นการส่ือสาร
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้จะจดจ าสินคา้ รวมทั้งเพื่อสร้างความเขา้ใจ และโนม้นา้วใจให้เกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียดไดต้ามประเด็นดงัต่อไปน้ีคือ 
  5.2.1.1  กลยทุธ์การตีซ่ึงหนา้ (Frontal  Attack) เป็นการโจมตีจุดแข็งของคู่แข่ง หรือการ
ใช้เคร่ืองมือการตลาดต่อสู้ การปะทะระหว่างสินคา้แต่ละตวั การทุ่มโฆษณาแข่งขนักนั การจดั
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กิจกรรมการส่งเสริมการขาย  รวมทั้งการตดัราคากนั โดย ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง มีการน าเคร่ืองมือ
ทางการตลาดในรูปแบบต่างๆเขา้มาปรับใช้ให้เขา้กบัผลิตภณัฑ์ของตนเอง  ซ่ึงวิธีการส่ือสารนั้น
แทนท่ีจะใช้ส่ือเพื่อการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือแบบในอดีตท่ีเคยประสบความส าเร็จ แต่วนัน้ีการ
ส่ือสารตอ้งมองวา่ทั้งส่ือและสารใดท่ีผูบ้ริโภคจะรับฟัง การตลาดวนัน้ีไม่ใช่วา่ผูบ้ริโภคจะยอมฟัง
ในส่ิงท่ีเราตอ้งการจะพูดดงัเช่นเดิม แต่วนัน้ีผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่
เช่ือ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหนัมาให้ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกวา่การลดแลก
แจก แถมแต่ให้ความส าคญัในการสร้างเร่ืองราวสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจ ผ่านส่ือท่ีผูบ้ริโภครับฟัง
มากกว่า โดยเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีผา่นส่ือทั้งภาพ เสียง ส่ิงพิมพ ์และส่ือบุคคล เพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บข่าวสารจากนกัการตลาด  
  ซ่ึงจากผลวิจยัน้ีพบว่า ด้านการการส่ือสาร (Communication) เป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือ
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงไม่น้อยไปกว่าการส่ือสารผ่านความสะดวกในการซ้ือ 
(Convenience to buy) เลยทีเดียว  ซ่ึงมีวิธีการทั้งหมด 8 วิธีดงัน้ีคือ การโฆษณา (Advertising),  การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling), การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation), การตลาดโดย
การจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion), การใชส่ื้อใหม่ 
(New Media), ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) และการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) ซ่ึง
เคร่ืองมือในการใชส่้งเสริมการตลาดท่ีประสบความส าเร็จมีอยูด่ว้ยกนั 2 เคร่ืองมือก็คือ การตลาด
โดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เพราะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเด่นอีกหน่ึง
เคร่ืองมือ เน่ืองด้วยการท ากิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงนั้น ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้มี
โอกาสใกล้ชิด และสัมผัสตัวตนของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงอย่างแท้จริง เกิดการรับรู้โดยตรงและ
ทันทีทันใด จนเกิดเป็นความผูกพนัในตวัของผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์ต่อไป ถือเป็นวิธีท่ีเขา้ถึงตวั
ผูบ้ริโภคไดง่้ายและรวดเร็วท่ีสุด  
  และการใช้ส่ือใหม่ (New Media) ถือเป็นอีกเคร่ืองมือของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงท่ีมี
ความโดดเด่นเป็นอย่างมากเช่นกนั  โดยมีการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางดังนี้คือ  เว็บไซต์ , 
facebook, YouTube, Twitter  และ Instagram โดยเฉพาะช่องทางผา่น facebook ถือไดว้า่ไดรั้บความ
นิยมเป็นอย่างมาก ซ่ึงจากจ านวนยอดไลคท่ี์มีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วภายในเวลาเพียง 3 ปี ซ่ึง
ข้ึนมาเป็นอนัดบั 1 ของกลุ่มอาหารเบเกอร่ีอยา่งรวดเร็ว และสูงกวา่ผูน้ านัน่ก็คือฟาร์มเฮา้ส์อยา่งขาด
ลอย  (คนท่ีถูกใจเพจฟาร์มเฮา้ส์ทั้งหมด 97,425 คน ส่วนคนท่ีถูกใจเพจเลอแปงทั้งหมด 191,397 
คน : ขอ้มูลวนัท่ี 11 พฤษภาคม 2558) ท าให้เคร่ืองมือทางดา้นส่ือออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงเป็นท่ีน่าจบัตามองอีกหน่ึงเคร่ืองมือ และไม่เพียงแต่การส่ือสารออนไลน์ผา่น facebook เท่านั้น
ท่ีไดเ้จาะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกหน่ึงช่องทางก็คือ youtube : Lepan Channel by 
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CPRAM ซ่ึงในช่องทางน้ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีรายการอยู่ด้วยกนัอยู่ 2 รายการนัน่ก็คือ The 
Social Hit และ Chef Dee Design By เลอแปง ทั้งน้ีทั้งสองรายการมีจ านวนผูช้มเป็นหลกัหลายลา้น
ววิ ถือเป็นเคร่ืองการันตรีไดว้า่ การส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงค่อนขา้งท่ีจะ
ประสบความส าเร็จและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงอีกเช่นกนั  
  จะเห็นไดว้า่ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงในการส่ือสารผา่นการใชส่ื้อใหม่ (New Media) นั้น
ยงัคงถือวา่ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เพราะในช่องทางน้ีผูน้ าตลาดเบเกอร่ีอยา่งฟาร์มเฮา้ส์ยงัไม่
สามารถเข้ามาส่ือสารกับผู ้บริโภคผ่านเคร่ืองมือน้ีได้เท่ากับผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง อีกทั้ ง
กลุ่มเป้าหมายท่ีผลิตภัณฑ์ตรา เลอแปงได้ก าหนดไว้นั้ นย ัง เ ป็นกลุ่มท่ีใช้อินเตอร์เนตใน
ชีวติประจ าวนัอยูแ่ลว้ จึงถือไดว้า่การน าเคร่ืองมือการส่ือสารผา่นการใชส่ื้อใหม่ (New Media) มาใช้
นั้นประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมาก  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 
2558, น.17) ท่ีวา่การท่ีน าส่ือใหม่เขา้มาใชง้านในปัจจุบนันั้นจะท าให ้สามารถเขา้ถึงผูรั้บสารไดม้าก
ข้ึน  เปิดกวา้งให้กบัทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารในการเขา้ถึงขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ ท่ีขอ้จ ากดัของส่ือ
แบบเดิมไม่สามารถท าได ้ มีความทนัสมยัมากข้ึน สามารถโตต้อบส่ือสารไดแ้บบ Real-time ไม่
ตอ้งเสียเวลาเดินทาง  เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ไม่ตอ้งพึ่งบุคคลอ่ืน  
  5.2.1.2  การตีดา้นขา้ง หรือ กระโดดขา้มหวั (Flanking Attack) เป็นการตีจุดอ่อนของ
คู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นจุดอ่อนดา้นการจดัจ าหน่าย  จุดอ่อนดา้นราคา จุดอ่อนดา้นผลิตภณัฑ์ ซ่ึงพบว่า 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง มีการกระจายสินคา้ในทุกๆจุดขายท่ีเป็นไปได ้โดยคิดวา่หากจุดขายสินคา้มี
มากจะผูบ้ริโภคจะซ้ือนั้นก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมยัไปแลว้ ช่องทางการจดัหน่ายสมยัใหม่นั้นตอ้งคิดวา่
จะเพิ่มความสะดวกในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร เพราะในตอนน้ีผูบ้ริโภคจะ
เป็นผูต้ดัสินใจว่าจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเท่าไร และซ้ือเวลาใด มากกว่าการซ้ือตามช่องทางท่ีถูก
ก าหนดข้ึนจากผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่าย ซ่ึงจากผลวิจยัน้ีพบวา่ การส่ือสารผา่นความสะดวกในการ
ซ้ือ (Convenience to buy) หรือ การส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่าย ของผลิตภฑัณ์ตราเลอแปง
นบัว่าเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเด่นอีกหน่ึงช่องทาง ควบคู่ไปกบัการส่งเสริมการตลาด ซ่ึง
จุดเด่นของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง คือ ร้าน 7-Eleven ท่ีเป็นจุดแข่งของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ซ่ึงจาก
การสอบถามผูบ้ริโภคจะเห็นไดว้า่ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดง่้ายมากในทุกร้าน              
7-Eleven และพบเห็นผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมากท่ีสุด ณ จุดจ าหน่าย คือร้าน 7-Eleven เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงเป็นเจา้ของเดียวกบัร้าน 7-Eleven นั้นเอง ซ่ึงก็คือบริษทั ซีพีแรม จ ากดั ท าให้
ช่องทางน้ีจะเป็นส่วนส าคญัในการช่วยสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง โดยมีให้การสนบัสนุน 
เช่น การให้พื้นท่ีท่ีดีท่ีสุดในการวางผลิตภณัฑ์ การน าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมาวางบนชั้นวางก่อน
สินคา้ท่ีมีลกัษณ์ใกลเ้คียงกนัหรือสินคา้คู่แข่งตั้งแต่เชา้และน าสินคา้ของคู่แข่งมาวางชา้กวา่ ถือเป็น
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การส่ือสารผ่านจุดจ าหน่ายสินคา้ท่ีค่อนขา้งไดเ้ปรียบผูน้ าเป็นอย่างมาก และให้พนักงานในร้าน             
7-Eleven  ช่วยเชียร์ขายสินคา้อีกดว้ย  นอกจากน้ียงัมีการมีการตกแต่งชั้นวางผลิตภณัฑ์ (Shelf) ให้มี
ความสวยงามอีกด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับกลยุทธ์การตีด้านข้าง หรือ กระโดดข้ามหัว (Flanking 
Attack) ของ ฟิลลิป  คอตเลอร์ Kotler, 1997 (อา้งถึงใน อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2545, น.21) ท่ีกล่าววา่ 
การท่ีจะเอาชนะคู่แข่งได้นั้นส่วนหน่ึงของการเอาชนะคือการตีจุดอ่อนของคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็น
จุดอ่อนดา้นการจดัจ าหน่าย  จุดอ่อนดา้นราคา จุดอ่อนดา้นผลิตภณัฑ์  เม่ือรู้วา่อะไรคือจุดอ่อนของ
คู่แข่งและอะไรคือจุดแขง็ของเรา  เราก็ควรท่ีจะรีบโจมตีโดยทนัทีทนัใด และอยา่หยดุโจมตีเด็ดขาด 
  ดงันั้นการน าร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven  มาท าให้เป็นจุดเด่นในการส่ือสารผ่านความ
สะดวกในการซ้ือ นั้นถือว่าประสบความส าเร็จค่อนขา้งสูง อีกทั้งร้าน 7-Eleven ยงัเป็นอีกหน่ึง
ช่องทางในการสร้างการรับรู้และจดจ าของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง รวมทั้งจูงใจให้เกิดการบริโภคได้
อีกทางหน่ึงเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2558, น.17) ท่ี
กล่าวถึงการส่ือสารผา่นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to buy) ท่ีวา่ในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายนั้น การติดต่อส่ือสารจะเป็นรอยเช่ือมในการติดต่อส่ือสารให้ลูกคา้ทราบ และอ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกคา้ ท าให้หาซ้ือง่าย และท าให้รอยต่อระหว่างความชอบและการใช้เกิดข้ึนอย่าง
สะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้น การจดัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีสวยงาม และโดดเด่นก็เป็นแรงจูงใจ
อย่างหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคอยากเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน รวมทั้งสอดคลอ้งกบัแนวคิดกลยุทธ์การ
คน้พบวิธีการจดัจ าหน่าย ของ Gary Armstrong & Philip Kotler (อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 
2543, น.106)   ท่ีกล่าววา่ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองจะส ารวจความเป็นไปไดใ้นการขยายส่วนของตลาด
โดยปรับปรุงช่องทางการจดัจ าหน่าย  เพราะจากการสัมภาษณ์ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงนั้นพบวา่ ไดมี้การวางแผนในเร่ืองของการกระจายสินคา้ไปสู่ช่องทางต่างๆเพิ่มมากข้ึน ทั้ง
ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ป้ัมน ้ ามนั ร้านโชวห่์วย โรงเรียนและสถาบนักวดวิชา  นอกจากน้ียงัมีการ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยท ากิจกรรมเหล่าน้ีร่วมกบัทางร้าน 7-Eleven ซ่ึงวิธีน้ีถือเป็น
อีกหน่ึงวิธีท่ีสามารถช่วยส่งเสริมขายอยา่งต่อเน่ืองผา่นทางร้าน 7-Eleven ดว้ยวิธีการต่างๆมากมาย 
ไม่วา่จะเป็นการลด แลก แจก แถม โดยมีร้าน 7-Eleven  เป็นช่องทางหลกัในการให้การสนบัสนุน
ทุกโปรโมชัน่  ซ่ึงทั้งหมดน้ีจะเห็นไดว้า่การส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์ตรา
เลอแปงในปัจจุบนัท่ีไดเ้ปรียบผูน้ าเป็นอยา่งมาก และถา้ในอนาคตสามารถกระจายสินคา้เพิ่มไปใน
ช่องทางอ่ืนๆไดอี้ก คาดวา่คงสามารถข้ึนมาเป็นผูน้ าตลาดไดอ้ยา่งแน่นอน  
 ส่วนดา้นราคา มีการตั้งราคาเพื่อให้ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายอยู่รอดนั้นตอ้งเปล่ียนไปเป็น
การตั้งราคาโดยการพิจาราณาถึงตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งจ่ายเพื่อท่ีจะให้ไดสิ้นคา้มาใช ้ซ่ึงการตั้ง
ราคานั้นตอ้งค านวณถึงค่าใชจ่้ายต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปก่อนท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินคา้ ไม่วา่จะ
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เป็นค่าใช้จ่ายในเร่ืองการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น ซ่ึงจากผลวิจยัน้ีพบว่า  การ
ติดต่อส่ือสารผา่นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมี
กลยุทธ์การก าหนดราคาจากการเปรียบเทียบราคาจากคู่แข่ง และน าไปผลิตสินคา้ท่ีมีลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนั แต่มีราคาท่ีถูกกวา่หรือเท่ากนั บางคร้ังก็จะก าหนดราคาจากกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายว่า
ตอ้งการจะขายให้กลุ่มใดก็จะดูก าลังซ้ือของคนกลุ่มนั้นก่อนท่ีจะผลิตสินค้าออกมา บางคร้ังก็
ก าหนดราคาจากจ านวนในการผลิตซ่ึงจะยดึหลกัตน้ทุนการผลิตเป็นส าคญัเพราะถา้ยิ่งผลิตมากก็จะ
ไดร้าคาท่ีถูกลง  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กลยุทธ์การลดตน้ทุนการผลิต ของ Gary Armstrong & Philip 
Kotler (อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2543, น. 106 ) ท่ีกล่าววา่ บางบริษทัเห็นความสามารถในการ
สร้างส่วนครองตลาด โดยพยายามลดตน้ทุนการผลิตให้ต ่ากว่าคู่แข่ง  ซ่ึงท าไดโ้ดยการซ้ือวตัถุดิบ
ให้มีประสิทธิภาพ การใช้ตน้ทุนแรงงานท่ีต ่ากว่า และการใชอุ้ปกรณ์การผลิตท่ีทนัสมยัข้ึน บริษทั
สามารถใช้ตน้ทุนท่ีต ่ากว่ามาตั้งราคาต ่าเพื่อให้ส่วนครองตลาดเพิ่มข้ึน และสอดคลอ้งกบักลยุทธ์
การลดราคา ของ Gary Armstrong & Philip Kotler  (อา้งถึงใน ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2543, น. 106) ท่ี
กล่าววา่ เป็นการเสนอคุณภาพของผลิตภณัฑ์ให้ใกลเ้คียงกนักบัผลิตภณัฑ์ของบริษทัของผูน้ า  แต่
ไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2558, น.17) ท่ีกล่าวถึงการส่ือสารดา้น
ราคาว่าจะสามารถช่วยในการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) ท าให้สามารถตั้งราคาตามท่ีลูกคา้
ยอมรับ และเจา้ของผลิตภณัฑ์ตอ้งการได ้การตั้งราคาสินคา้สูงหรือต ่าไม่ใช่ปัจจยัส าคญั ส่ิงส าคญั
คือราคาท่ีตั้งข้ึนนั้นตอ้งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Create value added) ให้คนยอมรับได ้ถา้สามารถ
ท าไดก้็สามารถตั้งราคาสูงได ้นอกจากนั้นยงัหลีกเล่ียงปัญหาการต่อสู้ดว้ยวิธีสงครามราคาไดอี้ก
ดว้ย ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองไม่ไดน้ าการส่ือสารผา่นราคามาเพิ่มมูลค่าของสินคา้แต่อยา่งใด 
เป็นเพียงการส่ือสารผ่านราคาเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในราคาท่ีถูกกว่าคู่แข่งหรือเท่ากบั
คู่แข่งเท่านั้น  ดงันั้นการส่ือสารผา่นตน้ทุนของผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ยงัถือวา่ไม่เป็น
ท่ีน่าสนใจเท่าใดนกั เพราะยงัไม่มีความโดดเด่นท่ีเหนือกวา่ผูน้ า หรือยงัไม่มีการสร้างความแตกต่าง
แต่อย่างใด อีกทั้งยงัเป็นการส่ือสารท่ีส่งผลในแง่ลบไดอี้กด้วย เพราะถ้ายิ่งลดราคามากๆเพื่อตดั
ราคาคู่แข่ง ก็ยิง่ท  าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีต่อองคก์รได ้
  5.2.1.3  การตีโอบลอ้ม หรือ ตีกระหนาบปีก (Encirclement  Attack) เป็นการเสนอ
ผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายแบบ หลายคุณภาพ และหลายราคา เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้หลาย
แบบท่ีแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการมีการเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยแทนท่ีจะผลิตอะไรก็
ไดท่ี้ขายได ้แต่ในยุคปัจจุบนัตอ้งผลิตอะไรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากกวา่ โดยสินคา้ท่ีผลิตออกมานั้น
ควรจะสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือใชเ้พื่อแกปั้ญหาการอยูร่อดมากกวา่ (Consumer Solution) ท่ีจะเป็น
การอยู่รอดของผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่าย ซ่ึงจากผลวิจยัน้ีพบว่า  ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงได้ใช้การ
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ส่ือสารผ่านความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผ่านตวัผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานเดียวกนั
ทั้งหมด  และส่ือสารผา่นความหลากหลายของผลิตภณัฑท่ี์มีมากถึง กวา่ 60 ผลิตภณัฑ์ ท าให้มีความ
โดดเด่นและผูบ้ริโภคมีตวัเลือกเยอะกวา่ผลิตภณัฑคู์่แข่ง  เพราะเม่ือมีผลิตภณัฑ์ท่ีดีก็จะเป็นช่องทาง
โดยตรงผ่านการส่ือสารของผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภคได ้ แต่ในเร่ืองการส่ือสารผ่านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภคนั้น ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีคุณภาพท่ีดีก็จริง แต่ยงัไม่มีความโดดเด่นหรือ
แตกต่างจากผูน้ าแต่อย่างใด รวมทั้งบรรจุภณัฑ์ก็ยงัไม่สะดุดตาจนท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ในทนัทีท่ีเห็นสินคา้ มีเพียงความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตวัส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิด
ทางเลือกมากยิง่ข้ึน และมีให้เลือกมากกวา่ผูน้ า  ซ่ึงยงัไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดการเลือกกลยุทธ์การ
โจมตีเฉพาะอย่าง ของ Kotler, 1997 (อ้างถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 2535, น.172) ท่ีกล่าวถึง
ผลิตภณัฑ์วา่จะตอ้งพิจาณาครอบคลุมทั้งในแง่ของความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพสินคา้ 
ลกัษณะการออกแบบตราสินคา้ การบรรจุหีบห่อหรือบรรจุภณัฑ์ ขนาด การบริการ การรับประกนั 
และการรับคืน จนท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยเร่ิมจากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท า
ให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้จะผา่นเขา้ไปในกล่องด า (Black Box) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเป็นความคิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึก
คิดของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภคจากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคนั้นๆ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  แสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงยงัคงวางกลยทุธ์ในดา้นน้ีเพื่อเอาชนะผูน้ าไดไ้ม่เพียงพอ เพราะเป็นเพียงการส่ือสารผา่น
ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ไดมี้ความแตกต่างจากผูน้ ามากเท่าท่ีควร ดงันั้นการส่ือสารผ่านความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคของเลอแปงยงัถือว่าไม่โดดเด่นเท่าไหร่นัก แต่มีความสอดคล้องบางส่วนกับกลยุทธ์
ผลิตภณัฑ์หลายชนิด ของ Gary Armstrong & Philip Kotler ( อา้งถึงใน ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ, 2543, 
น.106 ) ท่ีกล่าววา่ ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองจะเสนอผลิตภณัฑ์หลายชนิด แต่กลยุทธ์จะส าเร็จไม่ไดถ้า้ไม่
สามารถจดัการผลิตภณัฑ์ใหม่ให้ดึงดูดลูกคา้โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีทางเลอแปงได้วาง
เอาไว ้ 
  5.2.1.4  การตีผา่น (Bypass) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ทั้งท่ีเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑ์เดิม การใช้เทคโนโลยีใหม่ รวมทั้งการขยายตลาดใหม่ด้วย  ซ่ึงจากผลวิจยัพบว่า 
ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงมีน าเสนอส่ิงใหม่เพื่อเขา้มาปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์เลอแปงในหลายๆ
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นในด้านระดับการส่ือความหมายของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการส่ือความหมายของตราสินคา้ของ พอล สโตบาร์ท (Stobart, 1994, p.5) 
ท่ีวา่ ระดบัการส่ือความหมายของตราสินคา้ทั้ง 6 ระดบัแบบสัมผสัได ้(Tangible) และสัมผสัไม่ได ้
(Intangible) ได้แก่ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
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วฒันธรรม บุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ท่ีส่ือต่อผูบ้ริโภคนั้น จะช่วยสร้างให้เกิดภาพท่ี
ปรากฎข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้กล่าวคือ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง พยายามจะส่ือให้
ผูบ้ริโภคเห็นวา่ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสดใหม่ภายใตคุ้ณภาพ และมาตรฐานเดียวกนัทัว่ประเทศ  
นอกจากน้ีในส่วนของการส่ือความหมายท่ีสัมผสัไม่ได้แต่เป็นนัยท่ีแฝงไวคื้อ ในส่วนของด้าน
วฒันธรรม ท่ีแอบปลุกกระแสให้ผูบ้ริโภคหนัมาสนใจอาหารท่ีรับประทานง่าย สะดวกสบาย อยา่ง
อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทานตามกระแสบริโภคนิยม และผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองก็เป็นหน่ึง
ในนั้น  และพยายามส่ือใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงบุคลิคของตราสินคา้ดว้ยวา่ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงคือ คน
รุ่นใหม่ คนหนุ่มสาวในยคุโซเซียลมีเดีย  และน่ีคือการส่ือสารผา่นตราสินคา้ท่ีทางผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงไดพ้ยายามน ากลยุทธ์ของ พอล สโตบาร์ท (Stobart, 1994, p.5) ขา้งตน้มาใช้ เพื่อท่ีจะเจาะ
กลุ่มเป้าหมายอยากลุ่มวยัรุ่นท่ีผูน้ าเองยงัไม่สามารถเขา้ถึงได ้
  ในส่วนของกลยุทธ์การบริหารตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเม่ืออภิปรายผลตาม
กรอบแนวคิดกลยุทธ์การบริหารตราสินคา้ของเดวิค อาเคอร์ (Aaker, 1669, pp.25 - 31) ซ่ึงไดแ้บ่ง
กลยุทธ์การบริหารตราสินคา้ออกเป็นสองประเภทคือ การเพิ่มพลงัให้ตราสินคา้ (Leveraging The 
Brand) ซ่ึงจะเห็นได้ว่า ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เลอแปงได้มีการเพิ่มพลังให้กับตราสินค้าโดยการ
ปรับปรุงบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงจากเดิมท่ีมีลกัษณะไม่โดดเด่น ทนัสมยั และไม่เกิดการจดจ า จึงเกิดการ
เปล่ียนแปลงดงัน้ีคือ เพิ่มความใส ของบรรจุภณัฑเ์พื่อสามารถตรวจสอบส่ิงปลอมป่นต่างๆไดท้  าให้
มีความอยากรับประทานมากข้ึน  ท าสีบรรจุภณัฑ์ให้อยู่ในโทนเดียวกนั คือสีขาวเหมือนกนัทุก
ผลิตภณัฑ์ เพื่อให้รู้สึกถึงความสะอาดตา  ดูเป็นสินค้าพรีเม่ียม น่ารับประทาน และปรับขนาด
ของโลโกใ้ห้มีขนาดใหญ่ข้ึน อีกทั้งยงัมีการเปล่ียนสโลแกนเป็น “เลอแปงท่ีไหน ท่ีไหน เม่ือไหร่ก็
อร่อย” เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าในตราสินคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน และจดจ าไดม้ากกวา่ผูน้ าในขณะน้ี แต่
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคยงัไม่สามารถจดจ าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดเ้ท่าผูน้  า  ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงเองจึง
ไดมี้การน ากลยุทธ์การฟ้ืนฟูหรือชุบชีวิตชีวาตราสินคา้ (Revitalizing  The  Brand) น้ีเขา้มาปรับใช ้
โดยพยายามจะน าสินคา้เขา้สู่ตลาดใหม่นอกเหนือจากร้าน 7-Eleven  เพื่อเพิ่มทางเลือกและเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน 
  ทั้งน้ีผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง ได้มีการน าทุกเคร่ืองมือมาผสมผสานกันเพื่อเป็นช่อง
ทางการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีประสิทธิภาพมาก และได้รับการ
ตอบรับเป็นอยา่งดีจากกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีวา่ การส่ือสาร
การตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจ สร้างการ
ยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัท่ีจะใหเ้กิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์อง
ธุรกิจนั้นๆ (อา้งถึงใน สุวฒันา  วงษก์ะพนัธ์, 2530, น. 55) 
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   Philip Kotler อา้งถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2558, น.17 ไดก้ล่าวถึงเคร่ืองมือ
ในการส่งเสริมการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดมาก เพราะ
การส่ือสารผา่นผลิตภณัฑ์ (Product > Consumer‘s Need), ราคา (Price > Cost of Appreciation), 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place > Convenience  to Buy) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
> Communication) นั้นมีความสอดคล้องกับผลงานวิจยัช้ินน้ีเพราะได้น ากลยุทธเหล่าน้ีมาปรับ
ใช้ไดเ้ป็นอย่างดี จนส่งผลท าให้ประสบความส าเร็จ และผลงานวิจยัน้ียงัเป็นเช่นเดียวกบังานวิจยั
ของ พรรณา ทรัพยก์ุญชร  (2547)  ท่ีพบวา่ กลยุทธ์การส่ือสารตราร้านเจเ้ลง้ พลาซ่า ใชก้ารส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรท่ีใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายรูปแบบโดยเนน้ใชเ้คร่ืองมือแต่ละตวั
ตามโอกาสท่ีเหมาะสมและคุม้ค่าท่ีสุด แต่ไม่เนน้การโฆษณาท่ีจะตอ้งใชง้บประมาณสูงนกั จะมีกล
ยุทธ์ในการสร้างกระแสข่าวเพื่อให้ส่ือมวลชนและประชาชนสนใจและพูดถึงกันปากต่อปาก 
ส าหรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยผา่นผลิตภณัฑ์และบริการนั้น ร้านเจเ้ลง้เนน้การส่ือสารว่า
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพหลากหลายชนิดซ่ึงน าเขา้มาจากทัว่ทุกมุมโลกไม่สามารถหาซ้ือได้
จากท่ีอ่ืน ในการส่ือสารผา่นราคาไดเ้นน้กลยุทธ์การลดราคาวา่ผลิตภณัฑ์มีราคาไม่แพง โดยจะเนน้
เพิ่มปริมาณการขาย และควบคุมตน้ทุนอยา่งเขม้งวด ในการส่ือสารผา่นช่องทางการจ าหน่ายไดเ้นน้
การจดัแสดงผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดในปริมาณมากๆ จดัสถานท่ีให้สวย สะอาดและเพิ่มช่องทางการ
จ าหน่ายใหม่ๆ ให้ลูกคา้สั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ง่ายและสะดวกโดยใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่ เช่น ทาง
โทรศพัท ์โทรสาร และอินเทอร์เน็ต 
 5.2.2  ความสัมพนัธ์ของส่ือสารการตลาดในฐานะคู่ท้าชิงกับการรับรู้และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง 
  จากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงโดยตรง คือผูบ้ริโภค
ทั้งชายหญิง ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ ร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  
 5.2.2.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง เป็นเพศชาย 
182 คน เพศหญิง 218 คน มีอายุระหวา่ง 30-39 ปี มีการศึกษาระดบัมธัยมปลายและปริญาตรีเท่ากนั 
มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดต้ั้งแต่ 20,000 – 30,000 บาท สามารถอภิปรายผลเก่ียวกบัการ
รับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงไดว้่า ผูบ้ริโภคมีระยะเวลาท่ีรู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
ในช่วง 2-3 ปีมากท่ีสุด รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่าย ร้าน 7-Eleven มาก
ท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการส่ือสารผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ณ ร้าน7-Eleven มีผล
โดยตรงในการสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุดซ่ึง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงทุกคร้ังท่ีเขา้ร้าน 7-Eleven นบัวา่เป็นวธีิการส่ือสารท่ีสร้างการรับรู้ให้กบัผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
ไดเ้ป็นอยา่งดี และมีผูบ้ริโภคจ านวนไม่น้อยท่ีมกัจะนึกถึงผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงทุกคร้ังท่ีเขา้ร้าน  
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7-Eleven ดงันั้นการส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงมีความส าคญัพอๆกนักบัการส่ือสารผา่น
การส่งเสริมการตลาดเลยทีเดียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดธุรกิจ 
SMEsไทยและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ธุรกิจบา้นใร่
กาแฟ ของ จุฑามาส กีรติบูรณะ (2548)  ท่ีพบ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑ์บา้นใร่กาแฟคร้ัง
แรกจากส่ือช่องทางการจดัจ าหน่าย ร้อยละ 76.7 ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ วิธีการส่ือสารผา่นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ีโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ของบ้านใร่กาแฟเป็นแรงจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้จัก
ผลิตภณัฑบ์า้นใร่กาแฟเป็นคร้ังแรก  นอกจากน้ีในดา้นการรับทราบข่าวสารของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง นั้นจะเห็นไดว้า่ ยงัผา่นร้าน 7-Eleven มากท่ีสุดอีกดว้ย 
 5.2.2.2  ดา้นการจดจ าสัญลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จะเห็นไดว้่า กลุ่มตวัอย่างมี
ความคิดเห็นว่าสามารถจดจ าไดเ้ป็นบางส่วน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ายงัขาดความ
โดดเด่นของสัญลกัษณ์ท่ียงัไม่สามารถสร้างการจดจ าใหผู้บ้ริโภคไดท้ั้งหมด 
 5.2.2.3  ดา้นความคิดเห็นท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จะเห็นไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นว่า ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีคุณภาพไม่แตกต่างจากสินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีมีจ  าหน่ายตาม
ทอ้งตลาดทัว่ไป และมีความคิดเห็นวา่ในส่วนของคุณภาพสินคา้นั้น ยงัไม่ใชเ้คร่ืองมือหลกัท่ีจะเขา้
มาช่วยในการส่ือสารผลิตภณัฑ์ไดแ้ต่เพียงอยา่งใด ตลอดจนมีความคิดวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้
ตวัอ่ืนๆแลว้สินคา้ยงัคงมีลกัษณะท่ีไม่แตกต่างกนัมาก ไม่ว่าในเร่ืองความสดใหม่ท่ียงัคงมีความ
เหมือนกบัทางผูน้ าอยูจ่นไม่เกิดความแตกต่าง มีการก าหนดราคาพอๆกนักบัผูน้ าตลาด  มีรูปลกัษณ์
ของบรรจุภณัฑ์ท่ีไม่โดดเด่นกวา่ผูน้ า แต่มีความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมากกวา่และมีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายของตัวเอง ส่วนการโฆษณา มีการโฆษณาน้อยกว่า ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ
ผลการวจิยัเชิงคุณภาพท่ีพบวา่ ไม่ไดเ้นน้ในเร่ืองของการโฆษณา แต่เนน้ในเร่ืองของช่องทางการจดั
จ าหน่ายและกิจกรรมพิเศษเป็นหลกั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง  และสอดคลอ้งกบั คริส ฟิล (Fill, 1995, pp.96) ท่ีกล่าววา่ การรับรู้เป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับวิธีการท่ีแต่ละคนมองและท าความเข้าใจต่อส่ิงแวดล้อมรอบๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
เก่ียวกบัการเลือก การรวบรวม และการตีความส่ิงเร้าต่างๆ โดยแต่ละคนซ่ึงจะท าให้เกิดเป็นความ
เข้าใจของผู ้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ เป็นความเข้าใจท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เป็น
กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเขา้ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ ซ่ึงมีการรวบรวมส่ิงท่ีพบเห็น
และประสบการณ์เดิมน ามาตีความเกิดเป็นความคิดเห็นของผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดภาพท่ีอยูใ่นใจ
ของผูบ้ริโภคในท่ีสุด 
  5.2.2.4  ดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงจะเห็นไดว้่า เม่ือกล่าวถึงผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะนึกถึงร้าน 7-Eleven เป็นอนัดบัแรก ถึงร้อย 65.3 อนัดบัท่ีสอง
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คือ เป็นสินคา้มีคุณภาพ และอนัดบัสามคือ Sponsorship ส่วนการมองว่าเป็นสินคา้ส าหรับคนรุ่น
ใหม่นั้นยงัไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงไดอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงในภาพของการรับรู้ดงักล่าวมีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการรับรู้ตราสินคา้ของ อลัรีย ์และแจ็ค เทราต ์(Riex and Trout, 1993, pp.17) 
ท่ีกล่าวว่า นักการตลาดมกัมีความเขา้ใจว่า การตลาดคือการต่อสู้ด้วยสินค้า และเช่ือว่าสินค้าท่ี
สามารถเอาชนะในตลาดไดน้ั้นคือ สินคา้ท่ีดีท่ีสุด แต่จริงๆแลว้การตลาดเป็นการต่อสู้ในการสร้าง
การรับรู้  ในโลกของการตลาดสินคา้ท่ีดีท่ีสุดนั้นไม่เคยมีอยู่จริง ส่ิงท่ีมีทั้งหมดนั้นก็คือ การรับรู้
ภายในใจของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น การรับรู้ท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นส่ิงเดียวท่ีเป็นความจริง 
นอกเหนือจากนั้นลว้นแลว้เป็นภาพลวงตา ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่ ภาพลกัษณ์ท่ีอยูใ่นใจซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง
นึกถึงเป็นอันดับแรกยงัคงเป็นร้าน 7-Eleven อีกเหมือนเคย ท าให้ภาพลักษณ์ด้านอ่ืนๆของ
ผลิตภณัฑ์ไม่เป็นท่ีน่าจดจ าหรือสนใจแต่อย่างใด ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าผูบ้ริหารจะก าหนด
ต าแหน่งตราสินคา้ไวท่ี้ความเป็นวยัรุ่น ความสดใหม่ ทนัสมยั หรืออะไรก็ตามเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้  
แต่ภาพในใจของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ยงัคงเป็นร้าน 7-Eleven อยู่เสมอ ดงันั้นไม่ว่า
ผูบ้ริหารจะส่ือสารภาพลกัษณ์ใดออกมาก็ตาม ผูบ้ริโภคก็ยงัคงมีภาพลกัษณ์ว่าผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงเป็นสินคา้จากร้าน 7-Eleven ท่ีแฝงไวใ้นใจอยูเ่สมอนั้นเอง 
  5.2.2.5  ด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปง เม่ืออภิปรายผลตามโมเดล
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของ ( Kotler and Garry Armstrong, 1996, pp.143) ท่ีกล่าววา่เหตุจูงใจต่างๆท่ี
ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยเร่ิมจากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความ
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้จะผ่านเขา้ไปในกล่องด า (Black Box) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
ความคิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภคจากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภค
นั้นๆ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะเห็นวา่ ในดา้นการตอบสนองผูซ้ื้อ
นั้น ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคยงัไม่ภกัดีต่อตราสินคา้จน
ก่อให้เกิดการซ้ือเป็นประจ า และแสดงให้เห็นว่าท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราเลอแปงก็
เพราะว่าหาซ้ือไดง่้ายท่ีสุด ถึงร้อยละ 64.5 ส่วนผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ ขนมปังสอด
ไส้ คิดเป็นร้อยละ 12.3 ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด แต่ผูบ้ริโภคกบัจดจ าเคก้โรล คิด
เป็นร้อยละ 19.8 ไดม้ากกวา่ จ  านวนช้ินท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังเพียง 1 - 2 ช้ินเท่านั้น คิดเป็นร้อย
ละ 45.8  ทั้งน้ีผลการวจิยัดงักล่าวยงัมีความสอดคลอ้งกนับางส่วนกบังานวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือ
น ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมบรรจุกล่องของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ของ นงคราญ กอง
เงิน (2551) ท่ีพบวา่ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือและวนัเวลาท่ีไปซ้ือสินคา้ไม่แน่นอนแลว้แต่
ความสะดวก  แต่จะซ้ือคร้ังละ 2 - 6 กล่อง และความถ่ีในการซ้ือน ้ าผลไม ้พบวา่ ผูบ้ริโภคจะซ้ือ
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สัปดาห์ละ 1 คร้ังโดยซ้ือเพื่อบริโภคเป็นประจ า ซ้ือมีความแตกต่างกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เลอแปงอยูบ่า้ง ท าใหส้อดคลอ้งกนับางส่วนเท่านั้น 
  5.2.2.6  ด้านความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น จะเห็นได้ว่า ผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงค์
หลกัคือ ตอ้งการซ้ือเพื่อรับประทานเอง ถึง 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64  ซ่ึงมีจ านวนเกินคร่ึง ดงันั้น
จะเห็นวา่ผลิตภณัฑต์ราเลอแปงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแบบทนัทีทนัใด มากกวา่การ
ซ้ือไปเป็นของฝาก  นอกจากน้ีเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงคร้ังแรกนั้นเพียงเพราะ
ตอ้งการทดลองรสชาติเท่านั้น โดยยงัไม่ไดม้องถึงคุณภาพสินคา้หรือเป็นตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
ตราเลอแปงแต่อย่างใด  ทั้ งน้ีจะเห็นได้ว่า ยงัไม่สอดคล้องกับงานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตราดอยค าของโครงการหลวง ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ (ทรงเกียรติ สังฆมณี, 2538, 
น.72) ท่ีพบว่า ผูซ้ื้อสินค้าจะซ้ือไปใช้ส่วนตวัและครอบครัว เหตุผลส าคญัท่ีซ้ือเพราะเป็นสิน
คุณภาพดี ซ่ึงตรงกนัขา้มกนัผลงานวจิยัขา้งตน้ท่ีกล่าวมา  

 5.2.2.7  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงของผูบ้ริโภคนั้นจะเห็นได้
วา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพราะปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.28 ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสูงสุดคือการ
ส่งเสริมการขายน่าสนใจ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.33 และการโฆษณา/การประชาสัมพนัธ์ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.24 
รองลงมาเป็นปัจจยัทางดา้นราคา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 ตามมาดว้ยปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(สามารถซ้ือหาไดส้ะดวก) ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.70 ตามมาดว้ย  และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต์ามมาเป็นอนัดบั
สุดทา้ย ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.60 ซ่ึงแบ่งออกเป็นผลิตภณัฑ์ในเครือ CP ในระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.06 
รองลงมาคือ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.04 รองลงมาอีกคือ ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.82 และความปลอดภยัจากสารพิษและสารเติมแต่งทางเคมี ดว้ยค่าเฉล่ีย 
3.67 ตามล าดบั ทั้งน้ีไดแ้สดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงตดัสินในการซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปงผ่านทางส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ธงชยั  สันติวงศ ์(2540, น.84 )ท่ีกล่าวว่า 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถจดัการควบคุม
ได ้ประกอบดว้ยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น 
รูปลกัษณ์ ความสวยงาม เป็นตน้ ส่วนราคา (Price) ได้แก่ การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสม 
สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น การกระจายอยา่งทัว่ถึงของผลิตภณัฑ์สะดวกต่อ
การซ้ือ และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การใช้
พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ ซ่ึงทั้งหมดน้ีจะเป็นปัจจยัเพื่อช่วยในการท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงได้ง่ายข้ึนนั้นเอง ถือเป็นอีกหน่ึงวิธีการท่ีจะ
สามารถเอาชนะผูน้ าตลาดอยา่งฟาร์มเฮา้ส์ไดใ้นอนาคต 
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 ดงันั้นขอ้คน้พบจากงานวิจยัเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ ในงานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์
ระหวา่งการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจเบเกอร่ี กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง พบวา่  ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง มี
การส่ือสารผา่นผูบ้ริโภค (Customer), ราคา(Cost), ความสะดวกในการหาซ้ือ (Convenience) และ 
การส่ือสารทางการตลาด (Communication)โดยมีการน ามาใช้ควบคู่และผสมผสานกลมกลืนกนั 
และใชทุ้กเคร่ืองมืออย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะไม่ใชเ้พียงอยา่งใดอย่างหน่ึงเท่านั้น  เช่น เม่ือมีการ
จดักิจกรรมพิเศษก็จะมีการท าประชาสัมพนัธ์ควบคู่กนัไปดว้ย หรือจะเป็นการจดักิจกรรมพิเศษ ณ 
จุดจ าหน่ายสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven เพื่อกระตุน้ยอดขายภายในร้านนั้นๆ ทั้งน้ีเพื่อหวงัให้เกิด
พฤติกรรมต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ  

 ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีถูกน ามาใช้ในการส่ือสารการตลาดหลกัและประสบความส าเร็จคือ การ
ส่ือสารผา่นความสะดวกในการหาซ้ือ (Convenience) ท่ีถือเป็นการส่ือสารการตลาดในฐานะผูท้า้ชิง
ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงท่ีดีท่ีสุด เพราะช่องทางน้ีนั้นเปรียบเสมือนการติดต่อส่ือสารท่ีเป็นรอย
เช่ือมในการติดต่อส่ือสารระหว่างผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด รวมทั้งยงัอ านวยความสะดวก
ให้แก่ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางน้ีได้อีกด้วย  ซ่ึงบริษทัเองมีช่องทางเป็นของตนเองท าให้สามารถ
ประหยดังบประมาณในการท าส่ือสารการตลาดได ้ อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัสามารถสร้างการรับรู้ไดอ้ยา่ง
มหาศาล และยงัมีส่วนกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ า จนเกิดการตดัสินใจซ้ือไดอี้กดว้ย 
โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นแบบ Exclusive Distribution (การกระจายสินคา้แบบรายเดียว ) นั้น
ก็คือร้าน 7-Eleven ซ่ึงเป็นการกระจายสินคา้แบบผกูขาด ท าให้ควบคุมระดบับริการ และผลลพัธ์
ไดม้ากท่ีสุด โดยผา่นทางส่ือ POP (Point of Purchase) ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ มีการจดัพื้นท่ีในการวาง
สินคา้ท่ีดีท่ีสุดท าให้เม่ือผูบ้ริโภคเดินเขา้มาในร้านสามารถมองเห็นไดท้นัที  มีการตกแต่งชั้นวาง
อย่างสวยงาม อีกทั้งยงัน าผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมาวางบนชั้นวางก่อนสินคา้คู่แข่งอีกดว้ย ท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดก่้อน นอกจากน้ียงัให้พนกังานในร้าน 7-Eleven ช่วยในการเชียร์
ขายและแนะน าผลิตภณัฑ์เม่ือลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้ภายในร้าน และยงัมีการท าโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม รวมกบัสินคา้อ่ืนในร้านอีกดว้ย  แต่ขอ้เสียของช่องทางการจดัจ าหน่าย แบบ Distribution 
ท่ีเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในตอนน้ีก็คือ เม่ือเป็นสินคา้ท่ีผูกขาด ท าให้ยากท่ีจะสามารถเขา้ไปขายไดใ้น
ช่องทางอ่ืนๆ เพราะถูกมองวา่สินคา้ชนิดน้ีเป็นสินคา้ House Brand ไปแลว้ จึงตอ้งก าหนดกลยุทธ์
ในการส่ือสารการตลาดต่อไปให้มีความครอบคลุมทั้งต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคและเพื่อสามารถ
กระจายสินคา้ไปยงัช่องทางอ่ืนๆต่อไปได ้ 

 ส่วนดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงก็
ถือวา่ประสบความส าเร็จอีกเช่นกนั เพราะไดใ้ชโ้ซเชียลมีเดียเขา้มาจบักลุ่มเป้าหมายอยา่งกลุ่มวยัรุ่น
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ท่ีทางบริษทัก าหนดเอาไวไ้ด้เป็นอย่างดี และสะทอ้นให้เห็นถึงการตอบรับจากผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
ชดัเจน  ตรงกนัขา้มกบัด้านการส่ือสารผ่านผลิตภณัฑ์และส่ือสารผ่านราคานั้นผลิตภณัฑ์ตราเลอ
แปง ยงัไม่สามารถน ามาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้และจดจ าในตรา
สินคา้ได้ เพราะลูกคา้เองยงัมองไม่เห็นถึงคุณค่าของตวัผลิตภณัฑ์และตราผลิตภณัฑ์เท่ากบัผูน้ า
ตลาดในปัจจุบนั รวมทั้งการส่ือสารผา่นราคาก็ไม่ไดมี้ความแตกต่างจากผูน้ าแต่อยา่งใด อีกทั้งการ
ติดต่อส่ือสารยงัไม่สามารถช่วยในการสร้างมูลค่าสินค้าเพิ่มได้ จึงไม่มีความสอดคล้องกับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการติดต่อส่ือสารในฐานะผูท้้าชิงกับส่วนประสมทางการตลาดทางด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละราคา   

 ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่ ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง จะไม่สามารถกา้วข้ึนมาสู่ต าแหน่งของผูท้า้ชิงได้
เลย ถา้ขาดการส่ือสารผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีไป แต่การส่ือสารผา่นส่วนอ่ืนๆไม่วา่จะเป็น
Customer ,Cost ,Convenience และ Communication ก็นบัวา่เป็นส่ิงส าคญัเช่นกนั ถา้รู้จกัน ามาปรับ
ใชใ้หเ้หมาะสมก็อาจจะกา้วมาเป็นผูน้ าไดไ้ม่ยาก 
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ภาพที ่5.1 ภาพจ าลองเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑต์รา “เลอแปง” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Customer Cost Convenien
ce 

Communication 

 ส่ือสารผ่านคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์

 ส่ือสารผ่านความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ ์

 ส่ือสารผ่านบรรจุภณัฑ ์

Packaging 

  ส่ือสารผา่นตราสินคา้ 

 ส่ือสารผ่านราคาท่ีถูก
กวา่  

 ส่ือสารผ่านราคาท่ี
เท่ากนั 

 
 

 POP (Point of 

Purchase) 

 Shelf 

 Personal Selling 

 Promotion 

 
 
 

 Advertising 

 Personal Selling 

 Public Relation 

 Event Marketing 

 Sales Promotion 

 New Media 

 Transit Media 

 Merchandising 

DPU



199 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1.  จากผลการวิจัยโดยใช้กลยุทธ์การตีซ่ึงหน้าจะพบว่า ควรเพิ่มการโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางการส่ือสารมวลชนมากข้ึน ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด
ของผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง ยงัเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดน้อ้ยมาก ทั้งท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
แต่คนส่วนใหญ่จะรู้จกัช่ือก็เพียงแต่ผ่านส่ืออินเตอร์เนต ส่ือกิจกรรมพิเศษ หรือทาง 7-Eleven 
เท่านั้น ส่วนทางส่ือสารมวลชนยงัไม่เป็นท่ีแผ่หลาย จึงควรมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ทาง
ส่ือสารมวลชนเพื่อตอกย  ้าใหผู้บ้ริโภครับรู้ในตราสินคา้เป็นประจ า และสม ่าเสมอ 
 5.3.2.  จากผลการวิจยัโดยใชก้ลยุทธ์การตีดา้นขา้งจะพบวา่ ควรเพิ่มกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจากเดิม
ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายไวท่ี้กลุ่มวยัรุ่นเพียงอย่างเดียวเป็นหลกั โดยมี
ความแตกต่างจากคู่แข่งท่ีก าหนดกลุ่มเป้าหมายไวท่ี้กลุ่มครอบครัว จึงควรเพิ่มกลุ่มเป้าหมายให้
กวา้งมากข้ึน จะไดช่้วยในการกระจายกลุ่มผูบ้ริโภคใหมี้ความหลากหลายเพิ่มข้ึนตามมา 
 5.3.3.  จากผลการวิจยัโดยใช้กลยุทธ์การตีโอบลอ้มจะพบว่า ในการส่ือสารผ่านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภคนั้น ผลิตภณัฑ์ตราเลอแปงมีคุณภาพท่ีดีก็จริงแต่ยงัไม่มีความโดดเด่น หรือ
แตกต่างจากผูน้ า รวมทั้งบรรจุภณัฑ์ก็ยงัไม่สะดุดตาจนท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีเห็น
สินคา้ มีเพียงความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตวัส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดทางเลือกมาก
ยิ่งข้ึน และมีให้เลือกมากกวา่ผูน้ า  จึงตอ้งมีพฒันาให้ครอบคลุมทั้งในแง่ของความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ คุณภาพสินคา้ ลกัษณะการออกแบบตราสินคา้ การบรรจุหีบห่อหรือบรรจุภณัฑ์ ขนาด 
การบริการ การรับประกัน และการรับคืน จนท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทันทีท่ี
กลุ่มเป้าหมายเห็นสินคา้ 
 5.3.4.  จากผลการวจิยัโดยใชก้ลยทุธ์การตีผา่นจะพบวา่ ควรปรับปรุงรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ให้มี
ความทนัสมยัมากข้ึน เพื่อดึงดูดความสนใจและกระตุน้การซ้ือให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และ
ผูบ้ริโภคทั่วไป ทั้ งน้ีรวมไปถึงการปรับปรุงสัญลักษณ์ตราสินค้าให้มีความโดดเด่นและเป็น
เอกลกัษณ์เพื่อสร้างการจดจ าให้แก่ผูบ้ริโภค  เพราะจากการวิจยัคร้ังน้ีผูบ้ริโภคยงัมีความสับสนใน
ดา้นตราสินคา้โดยนกัการตลาดควรใหค้วามส าคญัทางดา้นรูปลกัษณ์เพื่อให้เกิดความโดดเด่นดึงดูด
สายตาผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการระลึกถึงและยงัเป็นตวัช่วยให้กบัผูบ้ริโภคได้
เกิดการจดจ าตวัผลิตภณัฑ์ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งสร้างการรับรู้ตราสินคา้จากความเป็นตวัตน
ของสินค้า คือลักษณะท่ีโดดเด่นเฉพาะตัวของตราสินค้า  ซ่ึงวดัได้จากการรู้จกัตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภค เช่น ในกรณีของเลอแปง คุณลกัษณะเฉพาะตวัของเลอแปงท่ีบริษทัพยายามตอกย  ้า คือ 
ความเป็นวยัรุ่น สนุกสนานร่าเริง สดใหม่อยู่เสมอ  ซ่ึงเป็นการสร้างให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเป็น
“เลอแปง”มากยิง่ข้ึน 
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5.4  ข้อเสนอส าหรับการวจัิยในอนาคต 
  ผลการจยัจยัในคร้ังน้ีพบกวา่ ส่ือกิจกรรมพิเศษ ส่ืออินเตอร์เน็ต และร้าน 7-Eleven เป็น
ช่องทางหลกัในการเผยแพร่ข่าวสารของผลิตภณัฑต์ราเลอแปง ดงันั้น ในการวจิยัคร้ังต่อไปผูว้ิจยัมี
ขอ้เสนอแนะวา่ ควรจะศึกษาถึงความคิดเห็นหรือทศันคติในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บข่าวสาร
ผา่นส่ือเหล่าน้ีท่ีมีต่อผลิตภณัฑต์ราเลอแปง โดยศึกษาเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑอ์าหารประเภทอ่ืน DPU
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ 
 1. ตราสินคา้ “เลอแปง” มีท่ีมาอยา่งไร 
 2. ความหมายของตราสินคา้“เลอแปง”คืออะไร และค าวา่ “เลอแปง” ตอ้งการส่ือความ
หมายถึงอะไร 
 3. สัญลกัษณ์ของตราสินคา้“เลอแปง” คืออะไร, ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคจดจ าอะไร และคิด
วา่ตอนน้ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
  4. เป้าหมาย วสิัยทศัน์ และพนัธกิจ ของบริษทัคืออะไร 
  5. ผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” มีก่ีประเภท และมีอะไรบา้ง 
  6. ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” คือกลุ่มใด 
  7. ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง”คือช่องทางใดบา้ง 
 8. หลกัการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง” เป็นอยา่งไร 
  9. ใครคือคู่แข่งของผลิตภณัฑ“์ตราเลอแปง” เพราะอะไร 
 10. คิดอยา่งไรบา้งกบัคู่แข่งในขณะน้ี 
 11. ในฐานะผูท้า้ชิงในปัจจุบนั มีนโยบายการส่งเสริมการตลาดผลิตภณัฑ์ตราเลอแปง
เพื่อช่วงชิงต าแหน่งผูน้ าอยา่งไรบา้ง และมีเคร่ืองมือใดบา้งเขา้มาช่วยส่งเสริม 
 12. ยอดขายในตอนน้ีเป็นอย่างไร คาดว่าในอนาคตจะเป็นอย่างไร และยอดขายส่วน
ใหญ่ไดม้าจากผลิตภณัฑใ์ด เพราะเหตุใดจึงเป็นผลิตภณัฑน์ั้น 
 13. มีวิธีการบริหารผลิตภณัฑ์และส่ือสารตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภครับรู้และจ าจดัอยา่งไร 
และผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารใดบา้ง 
 14. พฒันาการของผลิตภณัฑ์ “ตราเลอแปง” จากอดีตถึงปัจจุบนัเป็นอย่างไร และ
เป้าหมายในอนาคตของผลิตภณัฑต์ราเลอแปงคืออะไร  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาด กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคผลติภัณฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

****************************************************************************** 
 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวทิยานิพนธ์เร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ผูท้า้ชิงของธุรกิจเบเกอร่ี กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ผลิตภณัฑต์ราเลอแปง” สาขานิเทศศาสตร์ส่ือสารการตลาด คณะ
นิเทศศาสตร์  ระดบัปริญญาโท มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ซ่ึงความคิดเห็นของท่านจะเป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่ในการศึกษา ผูว้จิยัจึงใคร่ขอความกรุณาท่านโปรดพิจารณาและตอบค าถามทุกขอ้
ของแบบสอบถามน้ี ทั้งน้ี ขอรับรองวา่ขอ้มูลท่ีท่านใหท้ั้งหมดจะถือวา่เป็นความลบัและไม่
ก่อใหเ้กิดผลเสียหายแก่ท่านแต่อยา่งใด โดยจะวิเคราะห์และสรุปในภาพรวมเท่านั้น 
 
แบบสอบถามประกอบด้วยเนือ้หา 4 ส่วน 5 หน้า แบ่งออกเป็น 
ส่วนท่ี  1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี  2 : ค  าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” 
ส่วนท่ี  3 : การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” 
ส่วนท่ี  4 : ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์“ตราเลอแปง” ของผุบ้ริโภค 
 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านท่ีใหค้วามร่วมมือและเห็นแก่ประโยชน์ในการศึกษามา ณ 
โอกาสน้ี 
  

 
 

    อนุสรา   มู่ฮมัหมดั 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาด กบัการรับรู้ และพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคผลติภัณฑ์ตราเลอแปงในเขตกรุงเทพมหานคร” 
****************************************************************************** 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณา / หรือกรอกข้อความลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกบัตัวท่าน  

1. สถานทีต่อบแบบสอบถาม  (ส าหรับเจ้าหน้าที่) 

1) ร้าน 7-Eleven ใน เขตดุสิต        2) ร้าน 7-Eleven ใน เขตบางเขน   
3) ร้าน 7-Eleven ใน เขตบางกะปิ  4) ร้าน 7-Eleven ใน เขตปทุมวนั          
 5) ร้าน 7-Eleven ใน เขตหว้ยขวาง  6) ร้าน 7-Eleven ใน เขตตล่ิงชนั 
7) ร้าน 7-Eleven ใน เขตดินแดง             8)  ร้าน 7-Eleven ใน เขตบางซ่ือ   
9) ร้าน 7-Eleven ใน เขตจตุจกัร  10) ร้าน 7-Eleven ใน เขตหลกัส่ี 

2.เพศ  1)ชาย                 2) หญิง   

3. อายุ 

   1.ต ่ากวา่ 20  ปี           2. 21-29 ปี                3. 30-39 ปี      
4. 40-49 ปี     5. 50-59 ปี          6. 60 ปีข้ึนไป 

4. ท่านจบการศึกษาสูงสุดระดับใด 
  1. ต  ่ากวา่มธัยมตน้  2.มธัยมปลาย  3.อนุปริญญา  
 4. ปริญญาตรี  5.ปริญญาโท  6. ปริญญาเอก  
5.ปัจจุบันท่านท าอาชีพอะไร  

   1.รับราชการ    2.พนกังานบริษทั     3.เจา้ของธุรกิจ   
   4.นกัเรียน/นกัศึกษา   5. อาชีพอิสระ     6. แม่บา้น/อ่ืนๆโปรดระบุ ….............. 
 

6.ปัจจุบันท่านมีรายได้เท่าไรในแต่ละเดือน 
 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท   2. 10,000-20,000 บาท        3. 20,000 - 30,000 บาท 
 4. 30,000-40,000 บาท   5. มากกวา่ 40,000 บาท ข้ึนไป 

DPU

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88
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ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” 
1. ท่านซ้ือผลติภัณฑ์ “เลอแปง” คร้ังแรกเพราะเหตุผลใด (ตอบเพยีงข้อเดียว) 

1) ตอ้งการทดลองรสชาติ       2) มีคนแนะน า 3) มัน่ใจในคุณภาพ 
4) โฆษณาน่าสนใจ  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................. 

 

2. ผลติภัณฑ์ประเภทใดทีท่่านสามารถจดจ าได้ เมื่อพูดถึงผลติภัณฑ์ตรา “เลอแปง” (ตอบเพยีงข้อเดียว)
1. โดรายากิ         2.  ขนมปังแพ       3. ขนมปังพิซซ่า     4. แพนเบรด 
5. เคก้โรล            6. ขนมปังสอดไส้       7. Double  Bum  8. ขนมปังหนา้ต่างๆ 
9. ครัวซองท ์        10. ฟูจิปัง       11. คุกก้ี   12. แซนวซิ 
13.  คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ       14. อ่ืนๆ.........................................(โปรดระบุ)  

3. “เลอแปง” ในความคิดของท่านคิดว่ามีราคาเป็นอย่างไรบ้าง (ตอบเพยีงข้อเดียว)  

1) สินคา้ราคาถูก  2) สินคา้ราคาแพง      3) สินคา้คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

4. ท่านคิดว่าสถานทีใ่นการจัดจ าหน่าย ผลติภัณฑ์ตราเลอแปงในปัจจุบันเป็นอย่างไร  (ตอบเพยีงข้อเดียว 

1) หาซ้ือไดง่้ายมากทุกร้าน 7-11      2) หาซ้ือไดย้ากมาก ควรเพิ่มช่องทางในการจ าหน่าย 

5 . นับตั้งแต่ท่านบริโภคผลติภัณฑ์ตราเลอแปงท่านเคยเห็นตราสินค้านีจ้ากส่ือใดมากที่สุด  
(ตอบเพยีงข้อเดียว) 
1) หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร    2) อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย     3) ป้าย (ส่ือกลางแจง้) 

  4) โทรทศัน์/วทิย ุ     5) งานกิจกรรมต่างๆ(EVENT)     6) ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 
7) มีคนแนะน า (พนกังานขาย) 8)  อ่ืน............................

 

ส่วนที ่3  ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” 

ค าช้ีแจง : กรุณาเลอืกตัวเลือกทีต่รงความเป็นจริงทีสุ่ด 

1.ท่านรู้จักผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” มานานเท่าใด    

1) ไม่เกิน 1 ปี   2) 1-2 ปี  3) 2-3 ปี  4) 3 ปีข้ึนไป 
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2.ท่านรู้จักผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” คร้ังแรกจากช่องทางใด (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
1) หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร  2) อินเตอร์เนต /โซเชียลมีเดีย           3) ป้าย (ส่ือกลางแจง้) 
 4) โทรทศัน์/วทิย ุ   5) ตามงานกิจกรรมต่างๆ(EVENT)           6) ณ จุดจ าหน่ายร้าน 7-11 
7) มีคนแนะน า (พนกังานขาย)  8) อ่ืน.............................. 
 

3. ท่านบอกได้หรือไม่ว่าข้อใดคือสัญลกัษณ์ของผลติภัณฑ์ “เลอแปง” ในปัจจุบัน 
1)      2)  
 
 
 
 
3)      4)  

 
 
4. เมื่อท่านนึกถึงผลติภัณฑ์ตรา “เลอแปง” ท่านนึกถึงอะไร (ตอบเพยีงข้อเดียว)  

1) สินคา้มีคุณภาพ    2) ร้านสะดวกซ้ือ7-Eleven   

3) Sponsorship     4) สินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ 

5. ท่านมีความรู้สึกอย่างไรต่อผลติภัณฑ์ตรา “เลอแปง” (ตอบเพยีงข้อเดียว) 

1) คุณภาพแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป  2) คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 

3) ทนัสมยัเหมาะกบัคนรุ่นใหม่  4) อ่ืนๆโปรดระบุ............................................  

6. เมื่อเปรียบเทียบผลติภัณฑ์ตรา “เลอแปง” กบัสินค้าตามท้องตลาดทัว่ไป ท่านคิดว่าผลติภัณฑ์ตรา           
“เลอแปง” เป็นอย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
1) ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ ์                สด/ใหม่กวา่               พอกนั           ไม่สด/ไม่ใหม่กวา่ 
2) ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์             หลากหลายกวา่          พอกนั           ไม่หลากหลายกวา่ 
3) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์              ทนัสมยั/สวยกวา่       พอกนั           ไม่ทนัสมยั/ไม่สวยกวา่ 
4) ราคา                 ถูกกวา่               พอกนั           แพงกวา่ 
5) การหาซ้ือ               หาซ้ือไดง่้ายกวา่        พอกนั           ไม่หาซ้ือไดย้ากกวา่ 
6) การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์              มีมากกวา่         พอกนั            มีนอ้ยกวา่ 
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ส่วนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมในการซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” ของผู้บริโภค  
1. ท่านซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง”” บ่อยคร้ังเพยีงใด (ตอบเพยีงข้อเดียว) 

1. ทุกวนั   2. สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง   3.สัปดาห์ละคร้ัง     4ไม่แน่นอน 
 

2.  เหตุผลทีส่ าคัญทีสุ่ดทีท่่านเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง”ในแต่ละคร้ังหลังจากทีเ่คยทานมาแล้ว 
(ตอบเพยีงข้อเดียว)  

1) คุณภาพดี  
3) ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม 

2) ราคาถูก 
4) หาซ้ือไดง่้าย 

5) โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ดึงดูดใจ              
 

3.  ผลติภัณฑ์ประเภทใดของตรา “เลอแปง” ที่ท่านซ้ือเป็นประจ า (ตอบเพยีงข้อเดียว)
1.โดรายากิ      2.  ขนมปังแพ       3. ขนมปังพิซซ่า     4. แพนเบรด 
6. เคก้โรล        6. ขนมปังสอดไส้         7. Double  Bum  8. ขนมปังหนา้ต่างๆ 
10. ครัวซองท ์      10. ฟูจิปัง       11. คุกก้ี   12. แซนวซิ 
13.  คฟัเคก้/เคก้เน้ือนุ่น/เคก้ชนิดต่างๆ       14. อ่ืนๆ.........................................(โปรดระบุ)

4. จ านวนทีท่่านซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” ต่อคร้ัง
        1)  1 ช้ิน  2) 1 ช้ินข้ึนไป 3) 5 ช้ินข้ึนไป 4) 10 ช้ินข้ึนไป 
 

5. วตัถุประสงค์ของท่านในการซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” (ตอบเพยีงข้อเดียว) 
1) รับประทานเอง 2) เป็นของฝาก 3) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................       

 

 
 
 

(มีต่อ) 
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6. ปัจจัยดังต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง”ต่อท่านมากน้อยเพยีงใด 
 

ความคิดเห็น มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง ไม่แน่ใจ น้อยทีสุ่ด 
1.คุณภาพของผลิตภณัฑ์      
2.ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์      
3.รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์      
4.ความปลอดภยัจากสารพิษและสารเติม
แต่งทางเคมี 

     

5.ราคา      
6.สามารถซ้ือหาไดส้ะดวก      
7.การโฆษณา/การประชาสัมพนัธ์      
8.รายการส่งเสริมการขายน่าสนใจ      
9.เป็นผลิตภณัฑข์องใครเครือ CP      
10.ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้      

 

7.ท่านมีข้อเสนอแนะใด เพือ่การปรับปรุงพฒันาผลติภัณฑ์ “ตราเลอแปง” (ตอบเพยีงข้อเดียว)
1) ควรเพิ่มชนิดของผลิตภณัฑใ์หม้ากข้ึน 
2) ควรปรับปรุงรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑใ์หท้นัสมยั 
3) ควรปรับปรุงราคาใหถู้กลง 
4) ควรเพิ่มสถานท่ีจดัจ าหน่าย    

              5) ควรเพิ่มการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัมากกวา่น้ี 
6) ควรจดัใหมี้กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม มากกวา่น้ี 
7) อ่ืน............................. 
 
 

 

จบแบบสอบถาม 

ขอขอบพระคุณทีท่่านให้ความร่วมมือและกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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ประวตัิผู้เขียน 
 
ช่ือ – นามสกุล    อนุสรา  มู่ฮมัหมดั 
ประวตัิการศึกษา    พ.ศ.2553  นิเทศศาสตรบณัฑิต สาขา วทิยกุระจายเสียง 

และวิทยุโทรทัศน์  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
หอการคา้ไทย 

ต าแหน่งและสถานที่ท างานปัจจุบัน Assistant Product Manager 
    บริษทั SB Furniture House จ ากดั 
    มคัคุเทศก ์
    บริษทั หนุ่มสาวทวัร์ จ  ากดั 
    เจา้หนา้ท่ีฝึกอบรม 
    โครงการฝึกอบรมและพฒันาบุคากรทอ้งถ่ิน 
    มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนสุนนัทา 
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