
บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม  มีแนวคดิ  ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ  ดังนี้คือ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 1.  แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการเลือกสรรการรับรู (Selective Perception Process)
 ดารา ทีปะปาล (2546) กลาววากระบวนการเลือกสรรการรับรูมี 4 ขั้นตอน ดังนี ้

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะเลอืกรับขอมูลขาวสาร
ที่เสนออยูทั่วไปหรือไม ตัวอยางเชน ผูชมรายการแสดงทางโทรทัศน อาจเปลี่ยนชองรับหรือเดิน
ออกจากหองไปในระหวางพกัโฆษณา เพือ่หลีกเลี่ยงการรับฟงโฆษณา การเลือกซื้อหนังสือพิมพ
และการเลือกเปดวิทย ุ การเลือกเปดรับขาวสารขอมูลดังกลาวนี้เปนขั้นแรกของกระบวนการ
เลือกสรรการรับรู 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกมุงเนนความสนใจไปที่
ส่ิงเราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง และในขณะเดยีวกนัจะไมสนใจตอส่ิงเราอื่น ๆ เพียงแตผานหู
ผานตาไปเทานั้น 

3. การเลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension) ซ่ึงหมายถึงวา เมื่อผูบริโภคเลือก
สนใจที่จะรับรูขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเขาใจขาวสารที่ไดรับ
ไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณของตนเองเปนสําคัญ ซ่ึงอาจจะผิดเพี้ยนไม
ตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนได 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ซ่ึงหมายความวาสิ่งโฆษณาหรือขาวสารตาง ๆ ที่
ไดเหน็ ไดยิน และไดอาน และผานกระบวนการการรับรูมาถึงขั้นตีความหมายทําความเขาใจแลว 
แตไมไดหมายความวา ผูบริโภคจะสามารถจดจําขาวสารทั้งหมดกห็าไม ตรงกันขามผูบริโภคจะ
จดจําเฉพาะขาวสารบางอยาง หรือบางสวนที่มีลักษณะเดนเฉพาะทําใหจดจําไดหรือขาวสารที่ตรง
กับความสนใจ ความตองการของตนเองเทานั้น และมกัจะลืมในสวนทีต่นเองไมสนใจมากนกั 
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ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการเลือกสรรการรับรูหรือกล่ันกรองขาวสาร 
 
 
 
ที่มา : ดารา ทีปะปาล (2546 : 62) 
 

2.  แนวความคิดเกี่ยวกับ โมเดล AIDA 
โมเดล AIDA (AIDA model) ประกอบดวย การสงเสริมการตลาดที่ตองทําใหเกิดผล หรือ

บรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร ตามขั้นตอนดังนี ้
1. ความตั้งใจ (Attention) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสาร เกิดความตั้งใจทีจ่ะฟง

ขาวสารกอน 
2. ความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในขัน้ที่หนึ่ง ผูสงขาวสารควรสรางให

เกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 
3. ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูสงขาวสารโดยทั่วไปเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดใหลูกคา

เกิดการตดัสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 462) 
 

3.  แนวความคิดเกี่ยวกับประเภทของสื่อมวลชน  
จําแนกสื่อมวลชนครอบคลุมสื่อ 6 ประเภท คือ   
1. ส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร หนังสือ และสิ่งตีพิมพประเภทอื่นๆ 
2. ภาพยนตร  ทั้งภาพยนตรเร่ือง ภาพยนตรสารคดี รวมทั้งภาพยนตรทางการศึกษาบาง

ประเภท 
3. วิทยกุระจายเสยีง ไดแกวิทยทุี่สงรายการออกอากาศ ทั้งระบบ AM และ FM รวมไปถึง

ระบบเสียงตามสาย  
4. วิทยุโทรทัศน เปนสื่อทางภาพและทางเสียงที่เผยแพรออกไป ทั้งประเภทออกอากาศ

และสงตามสาย 
5. ส่ือสารโทรคมนาคม เปนผลจากความกาวหนาดานเทคโนโลยี มีการสงขอความ เสียง 

ภาพ  ตวัพิมพ  สัญลักษณตางๆ ไดหลากหลาย ครอบคลุมกิจการสื่อสารผานดาวเทียม โทรภาพ 
โทรพิมพ 

การเลือกเปดรบั การเลือกสนใจ การเลือกตีความ การเลือกจดจํา 
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6. ส่ือวัสดุบันทึก ไดแก เทปบันทึกเสียง เทปบันทึกภาพ แผนบนัทึกเสียง แผน
บันทึกภาพ ซ่ึงกลายเปนสื่อมวลชน เพราะเทคโนโลยีทีก่าวหนาทําใหสามารถผลิตเผยแพรไดมาก
และรวดเร็ว (วภิาดา เจริญลาภ, 2539 : 22) 
 

4.  แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อมวลชน  
ผูรับสารแตละคนตางก็มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชน ตามแบบเฉพาะของตนซึ่ง

แตกตางกันไป  เมอรวิลและโลเวนสเตนน (Merrill and Lowenstein) ไดสรุปแรงผลักดันใหบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งเลือกรับสื่อวาเกิดจากพื้นฐาน 4 ประการคอื (อางถึงใน อัญชลี วิเลิศศักดิ์, 2549) 

1. ความเหงา เมื่อบุคคลตองอยูตามลําพัง ไมสามารถที่จะติดตอสังสรรคกับบุคคลอื่นๆ ใน
สังคมได ส่ิงที่ดีที่สุด คือ การอยูกับสื่อ ส่ือมวลชนจึงเปนเพื่อนแกเหงาไดและบางครั้ง     บางคน
พอใจที่จะอยูกบัสื่อมวลชนมากกวาอยูกับบคุคล เพราะสื่อมวลชนไมสรางแรงกดดนัในการสนทนา
หรือแรงกดดนัทางสังคมใหแกตนเอง  

2. ความอยากรูอยากเหน็ มนุษยมีความอยากรูอยากเหน็ในสิ่งตางๆ อยูแลวตามธรรมชาติ 
ดังนั้นสื่อมวลชนจึงถือเอาจดุนี้เปนหลักสาํคัญในการเสนอขาวสาร โดยเริ่มเสนอจาก    ส่ิงใกลตัว
กอน ไปจนถึงสิ่งที่อยูหางตัวออกไป  

3. ประโยชนใชสอยของตนเอง มนษุยจะแสวงหาขาวสาร และใชขาวสารเพื่อประโยชน
ของตนเอง เพือ่ชวยใหความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใชขาวสารที่ไดมาเสริมบารมี      การชวยให
ตนเองสะดวกสบาย หรือใหความบันเทิงแกตน โดยจะเลือกสื่อที่ใชความพยายาม     นอยที่สุด 
(Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดีที่สุด (Promise of Reward) 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อแตละอยาง มีสวนทําใหผูรับสารแสวงหาและไดประโยชนไม
เหมือนกนั ผูรับสารแตละคนยอมจะเขาใจในลักษณะบางอยางจากสื่อที่จะสนองความตองการและ
ทําใหตนเองเกดิความพึงพอใจ 

Sissors & Bumba (อางถึงใน อัญชลี วิเลิศศักดิ์, 2549) ไดกลาวไววา การเปดรับสื่อขึ้นกับ
ความชอบสวนบุคคล โดยการเปดรับสื่อนั้นสามารถวดัไดจากโอกาสที่บุคคลจะเปดรับสื่อ ซ่ึงเกิด
จากการเปนเจาของสื่อ เชน วิทย ุโทรทัศนหรือการซื้อหนังสือพิมพเปนประจําหรือช่ัวคร้ัง ช่ัวคราว 
ตลอดจนการมีหนังสือพิมพในบาน เชน ผูที่ชอบอานนิตยสารหรือชอบดูภาพยนตรมากก็จะจัดสรร
เงินไวซ้ือส่ือ  ที่พวกเขาชอบ โดยตัดคาใชจายอื่นๆ ออกไป  

Becker  (อางถึงใน อัญชลี วิเลิศศักดิ์, 2549) ไดใหความหมายของการเปดรับสื่อไวดังนี้ 
1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรู เพื่อตองการใหมี

ความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเร่ืองทั่วๆ ไป  
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2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสือ่ เพื่อตองการทราบ
ขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะเรื่องหรือรายการที่ตนเองสนใจหรือมีผู
แนะนํามา 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร เพราะ
ตองการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อผอนคลายอารมณ 

การอางอิงจากงานวิจยัของแม็คลอยดและคณะ (Mcleod and Other) กลาววา ตวัช้ีที่ใชวัด
พฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media Exposure) สวนใหญใชกัน 2 อยาง คือ (อางถึงใน อัญชลี วิเลิศ
ศักดิ์, 2549) 

3.1 วัดจากเวลาที่ใชส่ือ 
3.2 วัดจากความถีข่องการใชส่ือแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกตางกัน 

โดยแม็คลอยดกลาววา การวัดในเรื่องเวลาที่ใชกับสื่อมีขอเสียตรงที่วา คําตอบขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายอยาง เชน ความสนใจของผูฟง เวลาวางที่คนมีอยูและการมีส่ือใกลตัว (Availability of 
Medium) ดวยเหตุนี้ คําตอบที่เกี่ยวกับเวลาที่ใชกับสื่อจึงมักไมสามารถแปลความหมายไดทาง
จิตวิทยา และมักไมใหผลที่ชัดเจนเมื่อนําไปเชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอื่นและเพื่อแกปญหา
ความไมชัดเจนในเรื่องนี้ จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับสื่อมวลชน โดยใชความถี่ของการใชส่ือ
เฉพาะอยางเจาะจงในเนื้อหา เชน วัดความถี่ของการอานขาวที่เนื้อหาประเภทตางๆ ในหนังสือพิมพ 
เปนตน 

ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวา การเปดรับสื่อมวลชนนั้น หมายถึง ความบอยครั้งในการเปดรับ 
ระยะเวลา ชวงเวลา รวมไปถึง จํานวนสื่อมวลชนที่ใชในการเปดรับขาวสารดวย 
 

5. แนวความคดิเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
Philip Kotler (2006) อธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวยวิธีการ 6 วิธี

หลัก คือ 
1. การโฆษณา (Advertising) รูปแบบการนําเสนอโดยไมใชบุคคล นําเสนอเกี่ยวกับ

ความคิด สินคาหรือบริการ โดยมีผูอุปถัมภชัดเจน 
2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) วิธีการเพื่อกระตุนความสนใจระยะสั้น เพื่อให

เกิดการทดลองใช หรือซ้ือ สินคาหรือบริการ 
3. การตลาดเชิงกิจกรรม (Events and Experiences) การสนับสนุนจดักิจกรรมทางการตลาด 

โดยสรางสรรคกิจกรรมพิเศษ สรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 
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4. การประชาสัมพันธ และการใหขาว (Public Relations and Publicity) กิจกรรมตาง ๆ เพื่อ
สรางใหเกิดทศันคติที่ดีและปกปองภาพลักษณของบรษิทั หรือผลิตภัณฑ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) วิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อ
สรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวย จดหมาย โทรศัพท โทรสาร จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส หรือ อินเทอรเน็ต 

6. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหนา มี
จุดประสงคในการนาํเสนอสินคา ตอบคําถาม และรับคําสั่งซื้อ (Philip Kotler, 2006: 496-497) 

 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กุมุทินี พัววิบลูยกิจ (2546)  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% บรรจุกลอง
ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม พบวา ผูบริโภคซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% บรรจุ
กลอง สัปดาหละ 1-2 คร้ัง มากที่สุดคิดเปนรอยละ 40.60  โดยใหความสําคัญตอการแนะนําสนิคา
ผานสื่อโฆษณาตาง ๆ เปนอันดับแรก โดยมีความคิดเห็นตอความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก เรียงลําดบัดังนี้คือ มีการโฆษณาตาง ๆ 
มีการลดราคา มีของแถม มีกิจกรรมชวยเหลือสังคม มีการชิงโชคแจกรางวัล มกีารแจกสินคาให
ทดลอง   มพีนักงานใหคําแนะนํา   ส่ิงกระตุนทางดานการสงเสริมการตลาดที่อยูในระดบัสําคัญ
ปานกลางคือ มีผูนําเสนอสินคาเปนดารา 

ฐจิตรา สรรพกิจ (2547) ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกรานกาแฟคัว่บด ของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามไดรับขอมูลขาวสารจาก
กิจกรรมการสือ่สารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม ในระดบันอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห จนถึงไมเคย
ไดรับ ยกเวนการโฆษณาทางปายโฆษณาตามที่ตาง ๆ  การสื่อสาร ณ จุดซื้อโดยปายบริเวณหนาราน 
มีความถี่ในการไดรับขอมูลขาวสาร 1 – 2 คร้ังตอสัปดาห  อิทธิพลของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่
มีผลตอผูตอบแบบสอบถามในการเลือกรานกาแฟคั่วบด โดยรวมมีคาเฉลี่ยในระดับปานกลางไดแก
การโฆษณา กิจกรรมการสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การขายโดยพนักงานขาย  การ
สนับสนุนทางการตลาด เชน การสนับสนุนการจัดทําสมดุ หรือกิจกรรมของนักศึกษา  และกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ จากเพื่อนหรือคนรูจักแนะนํา  สวนการสื่อสาร ณ จุดซื้อ และ การ
ส่ือสารการตลาดโดยตรง เชน จดหมายโดยตรง จดหมายอิเล็กทรอนิกส  มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานกาแฟคัว่บด มีคาเฉลี่ยในระดับนอย 
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ธีรนุช โอภาพงพนัธ (2548) ศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม ที่มีตอผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม  พบวา  ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ
ชาเขียวพรอมดื่มคือรสชาติ รองลงมาคือประโยชนตอสุขภาพ ปจจยัที่ใชกําหนดตําแหนงทางการ
ตลาดของผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มดานการสื่อสารการตลาดประกอบดวย มีหลายรสชาติใหเลือก 
มีการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ เนื้อหาโฆษณานาติดตามและจดจํางาย มีกิจกรรมประชาสัมพันธอยาง
ตอเนื่อง  มีการสรางสัญลักษณของผลิตภณัฑอยางชดัเจน   มีการแจกของแถม  หาซื้อไดสะดวก 
วางจําหนายในหางสรรพสินคา และรานคาทั่วไป    ภาพลักษณความเปนญี่ปุน และมีกิจกรรมการ
ชิงรางวัล การรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มยี่หอ ยูนฟิ 
กรีนที และโออิชิ มีตําแหนงทางตลาดดานการสื่อสารการตลาดสูงกวาปจจยัอ่ืน ๆ ที่เหมือนกนั คือ 
มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางสม่ําเสมอ เนื้อหาโฆษณานาติดตาม และจดจํางาย  

บริษัท ครีเอทีฟ เอ็กซโพชั่น จํากัด  บริษัทดูแลภาพลักษณตราสินคา และการโฆษณาของ
น้ําผลไมพรอมดื่มยี่หอทิปโก  ใหขอมูลคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อ ในชวงเดอืนมกราคม – 
กรกฎาคม 2550 ของน้ําผลไมยี่หอทิปโก มีคาใชจาย 26,210,000 บาท โดยมีการโฆษณาผานสือ่
โทรทัศนมากที่สุด 17,402,000 บาท  รองลงมาคือ โฆษณาในโรงภาพยนตร 7,832,000 บาท  และ
โฆษณาทางนติยสาร 511,000 บาท   น้ําผลไมพรอมดื่มยีห่อยูนฟิ ในชวงเวลาดงักลาว มีการโฆษณา
ผานสื่อทางโทรทัศนมากที่สุดเชนกนั เปนเงิน 14,815,000 บาท     สวนน้ําผลไมพรอมดื่มยี่หอมาลี 
มีการโฆษณาทางวิทยุมากทีสุ่ด เปนเงนิ 2,516,000 บาท (บงกช ขุนวทิยา, 2550 : สัมภาษณ) ดัง
แสดงในตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1   แสดงคาใชจายโฆษณาผานสือ่ ของน้ําผลไมพรอมดื่ม ยี่หอทิปโก ยูนฟิ และ มาลี  ชวง 
7 เดือน (มกราคม – กรกฎาคม 2550) 

(หนวย : พันบาท) 

คาใชจายดานโฆษณา
ผานสื่อ 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. รวม 

ย่ีหอทิปโก         

โฆษณาทางโทรทัศน 89 - 8,471 8,842 - - - 17,402 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ - - - - - - - - 
โฆษณาทางนิตยสาร 50 - 163 - 203 45 50 511 
โฆษณาทางวิทยุ 36 - - 18 18 36 - 108 
โฆษณาในโรงภาพยนตร - - - 2,527 3,086 2,219 - 7,832 

 



 10 
  

คาใชจายดานโฆษณา
ผานสื่อ 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. รวม 

ย่ีหอทิปโก (ตอ)         

โฆษณาเคลื่อนที่ 
 (ปายโฆษณาตามยานพาหนะ) 

- - - - - - - - 

ปายโฆษณา - - - - - - - - 
โฆษณา ณ จุดซื้อ 70 70 70 70 70 - 7 357 

รวม 245 70 8,704 11,457 3,377 2,300 57 26,210 

ย่ีหอยูนิฟ         

โฆษณาทางโทรทัศน 33 3,900 1,789 - 8,969 - 124 14,815 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ - - 120 - - 120 - 240 
โฆษณาทางนิตยสาร 330 68 - - - - 105 503 
โฆษณาทางวิทยุ - - - - 2,135 - 1,304 3,457 
โฆษณาในโรงภาพยนตร - - - - - - - - 
โฆษณาเคลื่อนที่ 
 (ปายโฆษณาตามยานพาหนะ) 

- - - - 1,122 875 - 1,997 

ปายโฆษณา - - - - - - - - 
โฆษณา ณ จุดซื้อ 77 70 70 70 70 70 - 427 

รวม 440 4,038 1,979 70 12,314 1,065 1,533 21,439 

ย่ีหอมาลี         

โฆษณาทางโทรทัศน - - - - - - - - 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ - - - - - - - - 
โฆษณาทางนิตยสาร - - - 248 132 25 168 573 
โฆษณาทางวิทยุ - - - 210 1,140 189 977 2,516 
โฆษณาในโรงภาพยนตร 443 445 430 496 116 - - 1,930 
โฆษณาเคลื่อนที่ 
 (ปายโฆษณาตามยานพาหนะ) 

- - - - - - - - 

ปายโฆษณา - - - - - - - - 
โฆษณา ณ จุดซื้อ 70 70 70 - 70 70 98 448 

รวม 513 515 500 954 1,458 284 1,234 5,467 

ที่มา : บริษัท ครีเอทีฟ เอ็กซโพช่ัน จํากดั, 2550 
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บัญชา สุรัตนชัยกุล ผูอํานวยการปฏิบัติการ ธุรกิจเครื่องดื่ม บริษัท ทิปโก เอฟแอนดบี 
จํากัด  ผูผลิตและจําหนายน้าํผลไมตราทิปโก   ใหสัมภาษณในบทความเรื่อง  “ทิปโก  เพิ่มสปด 
แตกไลนสินคาครบเซกเมนตหนีคูแชงรุมชิงตลาดน้ําผลไม 100 %” วา ปจจัยที่ทําใหตลาดน้ําผลไม
มีอัตราเติบโตสูง เนื่องจาก การทุมงบโฆษณาประชาสัมพันธและการจัดกิจกรรมการตลาดของ
ผูประกอบการในตลาด ซ่ึงเติบโตถึง 15%  ทิปโกจึงใชกลยุทธ Product Extension เปดตัวสินคาใหม 
เพื่อครองความเปนผูนําสวนแบงตลาดในตลาดน้ําผลไมพรอมดื่ม 100%  โดยตลาดน้ําผลไม 100%  
ตอบสนองพฤติกรรมคนไทยใสใจสุขภาพ นอกจากนี้ สัดสวนการดืม่ผลไมนอกบานมีการขยายตัว
อยางรวดเรว็  พิจารณาไดจากยอดขายน้ําผลไมบรรจุกลองยูเอชท ี ที่วางจําหนายในรานสะดวกซื้อ
เซเวนอีเลฟเวน  มียอดขายสูงขึ้น  จึงเพิ่มชองทางจําหนายตามสถานที่ทองเที่ยว  และรานคาสะดวก
ซ้ือ เพื่อรองรับกับพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมีการซื้อน้ําผลไมดื่มที่บานสัดสวน 60% และนอกบาน
เพียง 40% เทานั้น   และเพิ่มจําหนายขนาด 1 ลิตรในเซเวนอเีลฟเวน  เปนการเพิ่มชองทางการ
จําหนายใกลแหลงชุมชนและรองรับการซื้อสินคากลับบานมากขึ้น ซ่ึงไดรับการตอบรับเปนอยางดี 
สงผลใหยอดขายในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน มีอัตราการเติบโตมากกวา 20% ใชงบการตลาด
สําหรับน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ประมาณ 80-90 ลานบาท (ผูจัดการออนไลน, 2549 : ออนไลน)   

พิศักดิ์วลี เศวตนันทน รองกรรมการผูจัดการใหญ บริษัท มาลี เอ็นเตอรไพรส จํากัด ให
สัมภาษณในบทความเรื่อง “ยุคน้ําผลไมเฟองฟู แบรนดไทย อินเตอรแบรนดเปลี่ยนเปาหมายใหม 
เปดศึกตลาดน้าํผลไม” วา น้ําผลไมตรามาลี ไดปรับตําแหนงทางการตลาดใหม จากเดิมที่เนนเจาะ
กลุมผูใหญและผูหญิงเรียบงายมาสูการเปนผูเชี่ยวชาญน้าํผลไมเพื่อสุขภาพที่เหมาะกบัทุกวยั และ
ขยายฐานลูกคามาสูกลุมเด็กลง อายุระหวาง 15-29 ป  หลังจากที่ผานมามาลี ใหความสําคัญกับการ
ทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Below the line) เปนหลักกวา 90% ทําใหไมสามารถขยายฐานไปยงั
ผูบริโภคกลุมใหมได    โดยใชงบโฆษณา 10 ลานบาท  ออกภาพยนตรโฆษณาเปนครั้งแรกในรอบ 
3 - 5 ป ภายใตชุด "แคเห็นชื่อ ก็เชื่อแลววาดี"  พรอมกบัเปดตัวแคมเปญฉลอง 29 ป ตั้งแตตนเดอืน
ธันวาคมถงึเดอืนมกราคม 2550  และ หลังจากที่ชวง 2 - 3 ปที่ผานมา การจัดกจิกรรม ภายใต
โครงการตามหาสาวมั่นมาล ี100 % มีสวนชวยให น้ําผลไมมาลี 100 % มียอดขายเพิ่มขึ้น และสงผล
ภาพลักษณที่ดตีอทั้งแบรนดและตัวผลิตภณัฑ และการเขาถึงกลุมเปาหมาย   ปจจุบนัตลาดน้ําผลไม
พรอมดื่ม มีการแขงขันรุนแรง โดยเฉพาะการใชกลยุทธดานราคา โดยลดราคาสินคาที่ขายแพคคู ใน
ชองทางจําหนายหางสรรพสนิคาและไฮเปอรมารเก็ต (ผูจัดการออนไลน, 2550 : ออนไลน)  
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ศิรินภา บุญมา (2548) ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑชา
เขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม พบวาผูบริโภคดื่มชาเขยีวพรอมดืม่ เพื่อ
ดับกระหาย เพื่อสุขภาพ และเพื่อความสดชื่นตามลําดับ โดยซ้ือยีห่อโออิชิบอยที่สุดเนื่องจากมี
รสชาติชาเขียวหวานพอดี นยิมซื้อขนาดบรรจุขวด 500 มล. ซ้ือที่รานสะดวกซื้อเชน เซเวนอีเลฟเวน 
เปนสวนใหญ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารจากกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
เกือบทุกกจิกรรม ในความถี ่ 1-2 คร้ังตอสัปดาห และนอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห ยกเวนการโฆษณา
ทางโทรทัศนและการชิงรางวัล ที่ไดรับมากกวา4 คร้ังตอสัปดาห กิจกรรมดานการสื่อสารการตลาด
ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือดานโฆษณา กิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาเขียวพรอมดื่มในระดบั
มากคือ โฆษณาทางโทรทัศน  ดานการสงเสริมการขาย กจิกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับ
มากคือ การชิงรางวัล  ประเภทการสื่อสารการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจมากที่สุด
คือ การโฆษณา รองลงมาคือการสงเสริมการขาย และเพื่อนหรือคนรูจักแนะนําตามลําดับ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2550) ไดทําการสํารวจวจิัยเกี่ยวกบัสถานการณธุรกิจน้ําผักและผลไม
ในประเทศไทย วาการแขงขันมีแนวโนมที่รุนแรงขึน้ เนื่องจากผูประกอบธรุกิจเครื่องดื่มเพิ่ม
สายการผลิตน้ําผัก-ผลไม และผูประกอบการรายใหญไดปรับกลยุทธทุมงบโฆษณาเพื่อกระตุน
ยอดขาย มีการปรับตําแหนงทางการตลาดใหมและเปดตัวสินคาใหมเพื่อขยายฐานลูกคาใหกวางขึน้ 
จากน้ําผลไมทีเ่จาะกลุมลูกคาผูใหญที่ใสใจสุขภาพเปนหลัก สูการเปนผูเชี่ยวชาญน้ําผลไมเพื่อ
สุขภาพที่เหมาะกับทุกวยั ผูประกอบการรายเดิมปรับกลยุทธทางการตลาดเพื่อรักษาสวนแบงตลาด
จากผูผลิตรายใหม โดยอาศัยความคุนเคยและยอมรบัในรสชาติของผูบริโภค รวมทั้งความ
หลากหลายในผลิตภัณฑ ใชกลยุทธสรางการรับรูในเชิงรุก ปรับระบบในการจดัจําหนาย แยกทีม
ขายไปในแตละชองทาง เชน ชองทางโรงเรียน รานอาหาร รวมไปถึงการสรางมูลคาเพิ่มให
ผลิตภัณฑ เชน การเพิ่มสารอาหารหรือวิตามินเสริม เพื่อใหผูบริโภคมทีางเลือกมากขึ้น 

อินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548)  ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางนยิม
บริโภคน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% มากที่สุด  ชวงอายุที่มีความถี่ในการซื้อมากที่สุดคือชวงอายุไมเกนิ 
20 ป และ อาย ุ21-30 ป มีความถี่ในการซื้อสัปดาหละ 1-2 คร้ัง โดยใชส่ือโฆษณาเปนแหลงขอมูลที่
ใชในการตัดสนิใจ  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม มีคาเฉลี่ยโดยรวมในระดับสําคัญมากทุกปจจัย โดยให
ความสําคัญ มีคาเฉลี่ยในระดับมาก เรียงตามลําดับคอื ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีปจจัยยอย
ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมีคาเฉลี่ยในระดับมาก คือ การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 


