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รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 
The Model of Marketing Mix and Influence of Brand Equity affecting 

Consumer’s Brand loyalty of Functional drink in Thailand 
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บทคัดย่อ 
  วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพใน
ประเทศไทย การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ จ านวนทั้งสิ้น 1,350 ราย ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม SPSS และโปรแกรม AMOS ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด การรู้จักตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ส่งผลทางตรงและทางอ้อมความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ซึ่งโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความ
เหมาะสมและมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับได้ เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.856 หรือคิดเป็นร้อยละ 85.60  
ค าส าคัญ :  ส่วนประสมทางการตลาด   คุณค่าตราสินค้า   ความภักดีต่อตราสินค้า   
 
Abstract 

This purpose of research is to study the model of Marketing Mix and Influence of Brand 
Equity on Consumer’s Brand loyalty of Functional drink in Thailand and factors affecting the 
relationship between marketing  mix and brand equity influence on brand loyalty of Functional 
drink customer in Thailand. The studying of this research is used by methodology of the 
quantitative research. Using the questionnaire as the method in collecting information from the 
Functional drink consumer for total amount of totally 1,350 persons and the questionnaires are 
used as tools; analyze data using descriptive statistics, inferential statistics and structural equation 
modeling analysis using SPSS and AMOS in data analysis. The results study showed that marketing 
strategy, brand awareness, brand familiarity. Have a direct effect on toward Purchase Intention of 
Functional drink customer in Thailand. The causal model developed is appropriate and has the 
ability to predict the good and acceptable. Because of the squared multiple correlation coefficients 
(R2) is equal to 0.856 or percent 85.60  
Keywords: Marketing Mix Strategy,  Brand equity,  Brand loyalty 
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บทน า 
สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ การค้าการลงทุนและเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ท าให้การด าเนิน

ธุรกิจในปัจจุบันต้องปรับเปลี่ยนไปตามสภาวการณ์ที่เปลี่ยนแปลง ซึ่งมีแนวทางธุรกิจ โครงสร้างการผลิตและบริกา ร
ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อพร้อมรับสถานการณ์การแข่งขันที่ทวีรุนแรงขึ้น ท าให้ตราสินค้าเข้ามามีบทบาทและ
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด เพราะตราสินค้านั้นได้ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งเพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่
เหนือคู่แข่งขันซึ่งเห็นได้จากผู้บริโภคจะมีความเชื่อมั่นและรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราสินค้า (Keller, 1998: 14-21) ซึ่งการสร้างตราสินค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่
สามารถเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรธุรกิจ เนื่องจากตราสินค้าได้รับการยอมรับว่าเ ป็น
ปัจจัยพื้นฐานท่ีมีประสิทธิภาพที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ส าหรับคุณค่าตราสินค้าถือได้ว่าเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่าที่
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าจึงมีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความส าเร็จทางการตลาดให้กับความหลากหลายผลิตภัณฑ์ (Aaker,1993: 333-414) เนื่องจากกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยเป็นตัวกลางใน
การเช่ือมโยงคุณค่าและเอกลักษณ์เพิ่มเติมเข้ากับประโยชน์ใช้สอยทั่วไปของผลิตภัณฑ์หรือบริการในการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น โดยเฉพาะความ
แตกต่างในคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ที่มีคุณค่าในด้านความรู้สึกและอารมณ์ของผู้บริโภค (Murphy,1990: 163-200) 
ดังนั้น ความส าคัญของการสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านทางการสร้างตราสินค้ามีส่วนช่วยลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ า ทั้งยังเพิ่มประสิทธิภาพของโปรแกรมการตลาด และช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมไปถึงศักยภาพของการขยายตราสินค้า ส่งผลให้องค์การธุรกิจมียอดขาย
ที่เพ่ิมมากข้ึน อันเป็นการแสดงถึงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ้นด้วย (Helander & Khalid, 2000: 609-619) ดังนั้น
คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าจึงมีบทบาทส าคัญในการสร้างความส าเร็จทางการตลาด (Aaker, 1996: 102-
120) 
 ความต้องการของผู้บริโภคได้ถูกเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและขยายวงกว้าง โดยการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นได้ครอบคลุมถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านวัฒนธรรมต่าง ๆ รวมถึงวัฒนธรรมด้านการบริโภค
อาหารและการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งในช่วงหลายปีที่ผ่านมาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากเดิมที่ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้า โดยค านึงถึงปัจจัยด้านราคา คุณลักษณะและผลประโยชน์เป็นส าคัญ 
(Babin , Darden & Griffin, 1994: 644-656) ซึ่งกระแสการตื่นตัวในเรื่องของสุขภาพของผู้บริโภค โดยแม้จะอยู่ใน
สภาวะเศรษฐกิจท่ีมีการผันผวนจากการแข่งขันที่รุนแรงก็ตาม แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคต่างก็ได้หันมาใส่ใจในเรื่องของ
สุขภาพมากยิ่งขึ้น โดยให้ความส าคัญกับอาหารที่ได้มีการบริโภคเข้าไปในแต่ละมื้อโดยการเลือกรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ มีคุณค่า และให้ได้รับสารอาหารที่เพียงพอต่อร่างกาย เนื่องจากอาหารนั้นเป็นปัจจัยที่จะมาเสริมสร้างให้
ร่างกายสามารถที่จะเจริญเติบโตได้อย่างสมบูรณ์แข็งแรง มีสุขภาพที่ดี สามารถที่จะช่วยซ่อมแซมในส่วนที่สึกหรอได้ 
และท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถที่จะด าเนินชีวิตประจ าวันได้เป็นปกติสุข ไม่มีโรคเข้ามาเบียดเบียน แต่ในกระแสสังคม
เมืองหรือรวมไปถึงสังคมในชานเมืองต่างมีแต่ความเร่งรีบมองทุกอย่างเป็นเงินตราและเวลาเป็นสิ่งส าคัญ โดยที่ผู้บริโภค
ล้วนแต่นิยมอาหารส าเร็จรูป ต้องมีความรวดเร็ว เพื่อน ามารองรับในการด าเนินในชีวิตประจ าวัน โดยไม่ค านึงถึง
โภชนาการที่มีความเหมาะสมกันในแต่ละมื้ออาหารหรือแม้ในแต่ละวัน ท าให้เกิดปัญหาการขาดสารอาหารที่จ าเป็นต่อ
ร่างกาย ท าให้เกิดการเจ็บป่วย มีร่างกายอ่อนแอ ท าให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพได้เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งที่จะสามารถน ามาช่วยเสริมสร้างให้ผู้บริโภคนั้นมีสุขภาพที่ดีขึ้นได้ (Greger, 2001: 1339S–1343S) ท า
ให้ความต้องการในเรื่องของอาหารและเครื่องดื่มที่ให้คุณประโยชน์ต่อสุขภาพและความงามเพิ่มมากขึ้น จนเกิดเป็น
กระแสความนิยมอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและความงาม
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เติบโตอย่างต่อเนื่องตามกระแส “เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ” (Functional drink) ก าลังมาแรงในตลาดเครื่องดื่มของไทย 
ซึ่งกระแสนิยมนี้ ประสบความส าเร็จอย่างมากในประเทศอื่นๆ มาแล้ว ในขณะที่ประเทศไทยการแข่งขันมากขึ้น โดยดู
จากมูลค่าของตลาดที่เพิ่มขึ้นในระยะเวลา 2-3 ปีที่ผ่านมา มูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นจาก 500 ล้านบาท ในปี 
พ.ศ. 2549 เป็น 2,000 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2552 และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในอนาคต (สถาบันค้นคว้าและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, ออนไลน์, 2552) 
 ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทยนับว่าเป็นตลาดที่น่าสนใจแม้ว่า
ภาวะเศรษฐกิจโดยรวมจะชะลอตัวก็ตาม แต่ก็ไม่ส่งผลกระทบต่อตลาดโดยรวม ซึ่งผลการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภค
และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ปี พ.ศ. 2556 ในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ได้แก่ เครื่องดื่มน้ าผลไม้พร้อมดื่ม เครื่องดื่มผลไม้ชนิดผง เครื่องดื่มชาสมุนไพร และ
น้ าแร่ผสมวิตามิน จากผลการส ารวจโดยภาพรวมจะพบว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 90 ชอบดื่ม และมีทัศนคติที่ดีต่อในด้าน
คุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รับ และแรงจูงใจส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกดื่มในครั้งแรกนอกจากคุณค่าที่จะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ คือ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ดูทันสมัย สอดคล้องกับรสนิยมของคนรุ่นใหม่ซึ่งนับว่าเป็นแนวโน้มที่ดี
ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทตลาดเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของไทยที่ผู้บริโภคให้การตอบรับที่ดีมาก แต่สิ่งที่
ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตต้องค านึงถึงในการขยายตลาด คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นตลาดกลุ่มย่อยให้มากขึ้น เพื่อกระตุ้นตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพให้มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยมุ่งเน้นกลยุทธ์ “คุณค่าต้องมาพร้อมกับภาพลักษณ์ที่ดูดี” (สถาบันอาหาร
กระทรวงอุตสาหกรรม, 2556) ส าหรับในประเทศไทย มีสองกลุ่มใหญ่ ๆ คือ 1) เครื่องดื่มเสริมวิตามิน (Enriched 
beverages) 2) เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Utraceuticals) ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มที่เกี่ยวกับความสวยงาม (Beauty & 
bright) กลุ่มที่ให้ความสดชื่นและผ่อนคลาย (Anti stress & relax) กลุ่มที่เกี่ยวกับการบ ารุงสมองและท าให้ความจ าดี 
(Smart brain) และกลุ่มที่ช่วยเสริมสรา้งกล้ามเนื้อ (Muscle & cell) โดยมีการเติบโตในตลาดอยู่ที่ ร้อยละ35  ร้อยละ
29  ร้อยละ26 และร้อยละ10 ตามล าดับ (Food industry Thailand ,2009) ทางด้านการแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทเครือ่งดื่มเพื่อสขุภาพน้ันมีแนวโน้มการเติบโตอยู่ในเกณฑ์สูง และมีการแข่งขันรุนแรงรวมทั้งบรรดา
ผู้ประกอบการทั้งสองกลุ่มนี้ยังมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลาย ท้ังนี้เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเจาะผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตาม
อายุ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม นอกจากนี้ตลาดมีการขยายตัวทั้งในแง่ของผลิตภัณฑ์และ
องค์กรธุรกิจรายใหม่ที่ทยอยเข้ามาในตลาด ซึ่งนับว่าเป็นผลดีกับผู้บริโภค เนื่องจากการแข่งขันจะท าให้ผู้ประกอบการ
พัฒนาตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าและราคาอยู่ใน
เกณฑ์ที่เหมาะสม (สถาบันอาหารกระทรวงอุตสาหกรรม, 2556) จากความพยายามในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
และคุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคของผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
โดยเฉพาะในตราสินค้าต่างๆ จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยทั้งนี้เพื่อผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการใน
การบริหารตราสินค้า และการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพจาก
มุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับมุมมองที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ ในกรณีที่ผู้บริโภคมีมุมมองที่ดีจะมีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอื่น
ค่อนข้างน้อยและความภักดีต่อตราสินค้าจะเป็นผลท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าในครั้งต่อ ๆ ไป ซึ่งรวมถึงการบอกต่อ
และแนะน าให้กับผู้บริโภครายอื่น ๆ อันจะเป็นเพิ่มความสามารถทางการตลาดในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของประเทศไทย 
3. เพื่อพัฒนารูปแบบส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่เหมาะสมส าหรับผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) แหล่งข้อมูลในการศึกษา ได้แก่ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูล และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ซึ่งมีรายละเอียดวิธีด าเนินการวิจัย ดังน้ี 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร จากส านักงานสถิติแห่งชาติ ผลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร เดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 
2557 พบว่า จ านวนผู้มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปจนถึงอายุ 59 ปี ถือว่าเป็นวัยท างาน โดยผู้วิจัยเลือกก าหนดพื้นที่ที่
ประชากรในวัยท างานมากท่ีสุด คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,312,700 คน 
 กลุ่มตัวอย่าง การก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้ตารางการสุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน +-1% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน ซึ่งการวิเคราะห์
โครงสร้างตัวแบบจ าลอง (Structural equation modeling: SEM) ด้วยวิธีพหุตัวแปร ควรก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 15 ถึง 
20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่มีโอกาสที่ตัวแปรจะมีการแจกแจงมากกว่าปกติ การ
วิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 67 ตัวแปร จึงได้ขนาดตัวอย่างจากผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ จ านวน 1,340 ราย 
ดังนั้น เพื่อความสอดคล้องกับเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ผู้วิจัยจึงใช้ตัวอย่างจ านวน 1,350 ราย โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) ซึ่งจะได้ควบคุมจ านวนตัวอย่างให้ได้ตามจ านวนท่ีผู้วิจัยได้ก าหนดไว้แต่ละเขต
และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างจากวัยท างานที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปี
ขึ้นไปจนถึงอายุ 59 ปีและเคยบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ โดยการแจกแบบสอบถามกับผู้ซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครทั้ง 50 เขต ตามนโยบายกรุงเทพมหานครแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม (ดังตารางที่ 1) 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดคุณลักษณะและสัดส่วน
ที่ต้องการไว้ล่วงหน้า โดยผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจนได้ครบตามจ านวนประชากร โดยผู้วิจัยเลือกสถานที่ในการเก็บ
ข้อมูลคือห้างสรรพสินค้าใหญ่ ๆ ในแต่ละเขต เนื่องจากเป็นสถานท่ีที่น่าจะมีโอกาสจะพบกับกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด   
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ตารางที่ 1 การคัดเลือกตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่ม ชื่อห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขต จ านวนตัวอย่าง(คน) รวมตัวอย่าง 

กรุงเทพกลาง ห้างสรรพสินค้าเซ็นเตอร์วัน ช็อปปิ้ง พลาซ่า เขตราชเทวี 225 225 
กรุงเทพใต้ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลซิตี้ บางนา  เขตบางนา 225 225 
กรุงเทพเหนือ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว  

เขตจตุจักร 
225 225 

กรุงเทพตะวันออก ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางกะปิ เขตบางกะปิ 225 225 
กรุงธนเหนือ ห้างสรรพสินค้าตั้งฮั่วเส็ง เขตบางพลัด 225 225 
กรุงธนใต้ ห้างสรรพสินค้าซีคอนบางแค เขตภาษีเจริญ 225 225 

รวม 1,350 1,350 
ที่มา: ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2554) 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยในครั้งนี้มีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลซึ่งเป็นข้อมูลในการวิจัยเชิง

ปริมาณ ซึ่งสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย โดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่งสอบถาม
สามารถแบ่งออกเป็น 7 ส่วนได้ดังต่อไปนี้  

ส่วนท่ี1 ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้ซื้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้
ต่อเดือน ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพท่ีท่านเลือกบริโภคเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
คุณประโยชน์ด้านใดท่ีท่านต้องการจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพ เหตุผลส าคัญขอ้
ใดท่ีท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ชนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพท่ีท่านเลือกดื่มเป็นประจ า ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เป็นค าถาม
ปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 10 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ความสะดวกในบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ แหล่งข้อมูลในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เป็น ค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ประเภท 5 ระดับ 
จ านวน 17 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 บุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย บุคลิกภาพของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้า เช่น กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบหรูหรา กลุ่มบุคลิกภาพแบบเข้มแข็ง เป็นค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ประเภท 5 ระดับ 
จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 การรู้จักตราสินค้า ประกอบด้วย การระลึกถึงตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า เป็นค าถามมาตราส่วน
แบบ Likert scale ประเภท 5 ระดับ จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี5 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ แหล่งข้อมูลของตราสินค้าจากสื่อโฆษณา เป็นค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ประเภท 5 
ระดับ จ านวน 11 ข้อ 

ส่วนท่ี 6 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของบริษัท เอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นค าถามมาตรา
ส่วนแบบ Likert scale ประเภท 5 ระดับ จ านวน 8 ข้อ 

ส่วนท่ี 7 ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย การซื้อซ้ า การบอกต่อปากต่อปาก ความเต็มใจท่ีจะจ่าย เป็น
ค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ประเภท 5 ระดับ จ านวน 10 ข้อ 
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วิธีด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
  ในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการสรุปรวบรวม
แล้วน ามาพัฒนาเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล พร้อมทั้งด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยวิธีการ
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (content validity) โดยให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบเนื้อหาและความ
เข้าใจของแบบสอบถาม เพื่อประเมินว่า ค าถามแต่ละข้อมีความตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัยและหัวข้อหรือไม่ โดยใช้
วิธีการ Item-Objective Congruency Index (IOC) หากข้อค าถามใดมีคะแนนต่ ากว่า 0.5 ผู้วิจัยจะพิจารณาตัดออก
จากแบบสอบถาม จากนั้นจึงปรับแก้ไขค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถามและถ้อยค าในบางข้อค าถามตามค าแนะน า
ของผู้เช่ียวชาญ จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาทดสอบเบื้องต้น (pretest) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ราย แล้วหาค่า
ความเช่ือมั่น (reliability) ของมาตรวัดโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s alpha) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอล
ฟ่าของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7 ทั้งสิ้น จึงถือได้ว่า แบบสอบถามนี้มีความน่าเช่ือถือ แล้วจึงเก็บรวบรวมข้อมูลและ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลการวิจัย 

สถิติที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentages) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ส่วนสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) วิเคราะห์
อิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path analysis) ประมวลผลโดยใช้ Z-test เพื่อพิสูจน์สมมติฐานที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC Version 18.0 และ AMOS Version 20.0 เพื่อวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural equation modeling: SEM) จากนั้นท าการทดสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัย กับข้อมูลเชิง
ประจักษ ์
 
ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัย และการประมวลผลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล และการพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ผู้วิจัยสามารถ
สรุปผลการวิจัยดังแสดงผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1 ส่วนประสมการตลาดมอีิทธิพลต่อการรู้จักตราสินค้าของผู้ซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.137*และ
IE=0.403* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2 ส่วนประสมการตลาดมอีิทธิพลต่อความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.467*และ
IE=0.438* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 บุคลิกภาพของตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การรู้จกัตราสินค้าของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.742*                     ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.500*และIE=-
0.336* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่5 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพของตราสนิค้าของ
ผู้ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.544*                  ยอมรับ 

สมมติฐานที ่6 การรู้จักตราสินค้ามอีิทธพิลต่อความคุ้นเคยต่อตราสินค้าของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=-0.453* ยอมรับ 
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สมมติฐานในการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่7 การรู้จักตราสินค้ามอีิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=-0.328*และ
IE=0.894* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่8 การรู้จักตราสินค้ามอีิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=-0.094*และIE=-
0.046* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่9 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=-0.371* ยอมรับ 

สมมติฐานที ่10 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.379*และIE=-
0.575* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่11 บุคลิกภาพของตราสินค้ามีอิทธิพล ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซ้ือ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

DE=0.184*และIE=-
0.236* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่12 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซ้ือ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 

  DE=0.601* ยอมรับ 

 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องระหว่างส่วนประสมทางการตลาด บุคลิกภาพตราสินค้า การรู้จัก

ตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม อันเนื่องจากโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เนื่องจาก การทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05(P≥0.05) ค่า ดัชนีทุก
ตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า ดัชนี RMR และ RMSEA ก็ผ่านเกณฑ์เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ดัชนี CMIN/df  น้อยกว่า 3 ด้วย อีกทั้งในแต่ละ
องค์ประกอบของโมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้น
ไป และมีนัยส าคัญทางสถิติ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546: 4-19) ตลอดจนโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้อง
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด บุคลิกภาพตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถ
ในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งนี้เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.856 
หรือคิดเป็นร้อยละ 85.60 (0.856 x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป 
 
การอภิปรายผล  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่า  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพในประเทศไทย ที่ โดยผ่านบุคลิกภาพของตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ทางบวก บุคลิกภาพของตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยบุคลิกภาพของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางตรง
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก บุคลิกภาพของตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยผ่านการรู้จักตราสินค้า ความคุ้นเคย
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ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์ทางบวก การรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยการรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางตรง
เป็นความสัมพันธ์ทางลบ การรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยผ่านความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์
ตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ทางลบ ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยผ่านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เป็นความสัมพันธ์ทางลบ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อ เครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางตรงเป็นความสัมพันธ์ทางบวก 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อพัฒนารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้า ที่เหมาะสมส าหรับผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพเหมาะสมส าหรับน าไปพัฒนารูปแบบให้กับผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพใน
ประเทศไทย ซึ่งโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม เนื่องจากมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ อีกทั้งในแต่องค์ประกอบของโมเดล มีความเหมาะสมเที่ยงตรงและมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดี
และเป็นที่ยอมรับได้ ส าหรับความสะดวกในการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด ความแข็งแกร่ง/ห้าวหาญ (Ruggedness) เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของบุคลิกภาพของตราสินค้า 
การจดจ าตราสินค้าเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของการรู้จักตราสินค้า ประสบการณ์ในการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของภาพลักษณ์
ตราสินค้า และการซื้อซ้ าเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดของความภักดีต่อตราสินค้า 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยนี้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการการศึกษาครั้งนี้พบว่า การรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ดังนั้นผู้ประกอบควรเร่งสร้างการรู้จักตราสินค้าให้กลุ่มลูกค้าเดิม
เพื่อเสริมสร้างการจดจ า และการได้ยินช่ือตราสินค้าให้มากขึ้น รวมถึงสร้างการรู้จักของตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักของคน
ทั่วไป เพ่ือสร้างความคุ้นเคยในตราสินค้า  กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการสามารถเลือกน ามาใช้ในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่
รู้จักได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication : IMC) ซึ่งอาศัยการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลายๆรูปแบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่
ก าหนดด้วยการใช้เครื่องมือต่างๆ  ซึ่งอาจจะท าโดยใช้การโฆษณาประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพรวมถึงการใช้การ
แนะน าบอกต่อของลูกค้ากลุ่มเดิมให้มากข้ึนเพื่อเพิ่มการรู้จักในตราสินค้าให้กับลูกค้ารายใหม่  การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายอื่น ๆ อาทิ การ จัดกิจกรรมสนับสนุนการขายโดยจัดท าคูปอง และการเป็นผู้สนับสนุนในกิจกรรมต่างๆ เพื่อย้ า
เตือนช่ือของตราสินค้าให้กับลูกค้า  สิ่งเหล่านี้จะท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ทั้ งนี้การจดจ าตราสินค้าของ
ลูกค้าจะ ช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง ให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในตราสินค้าจนน าไปสู่การซื้อสินค้า
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในครั้งต่อไปลูกค้าจะได้นึกถึงเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเพียงตราเดียวและลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ าใน
ที่สุด 
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