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บทคัดย่อ 
     การวิจัยเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่ ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้ง ใจในการซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง และ (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้า ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ลด
อาการเมาค้าง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ดื่มหรือเคยดื่มแอลกอฮอล์ มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง จ้านวน 454 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
     ผลการทดสอบของสมการเชิงโครงสร้างพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าและความพึงพอใจ การตระหนัก
รู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าและความ
ตั้งใจในการซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญที่ระดับ 0.01 แต่ความไว้วางใจในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า  
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Abstract 
 The purposes of this study were: (1) to explore the effects of perceived value and brand awareness on 
repurchase intention and (2) to validate a causal relationship model of perceived value and brand awareness 
which affect satisfaction, brand trust and repurchase intention of consumers of hangover product in Bangkok. To 
meet the objective, a questionnaire was designed, using quantitative research approach. The data were collected 
in Bangkok from a sample of 454 people aged over 20 who drank or used to drink alcohol and have experience 
in using hangover relief products. Using descriptive statistics, the data collected were analyzed by using the 
percentage, mean and standard deviation.  Structural equation modeling (SEM) analysis was conducted to test 
the hypotheses of the structure.  
 Results of structural equation modeling indicated that the perceived value had impact on brand awareness 
and satisfaction. The brand awareness had impact on satisfaction and brand trust. The satisfaction had impact on 
brand trust and repurchase intention. These findings were statistically significant at 0.01. But the brand trust had 
not impact on repurchase intention. 
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1) บทน า 
 ในปั จจุบั นส านักงานสถิติแห่ งชาติ  ได้มีการส ารวจ
พฤติกรรมการสูบบุหรี่และการดื่มสุราของประชากร ครั้งที่ 18 
ประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 55.9 ล้านคน มีผู้ที่ดื่มสุรา
หรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จ านวน 15.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 
28.4 ของจ านวนที่ส ารวจทั้งหมด โดยเป็นผู้ที่ดื่มสม ่าเสมอ 
6.98 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และเป็นผู้ที่ดื่มนานๆ ครั้ง 
8.91 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 15.9 หากแบ่งตามช่วงอายุพบว่า 
กลุ่มอายุ 25-44 ปี มีอัตราการดื่มสุราสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 
36.0 กลุ่มอายุ 20-24 ปี และ 45-59 ปี มีอัตราการดื่มสุรา
ใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และ 31.1 ตามล าดับ กลุ่มผู้
สูงวัย (อายุ 60 ปีขึ้นไป) มีอัตราการดื่มสุราคิดเป็นร้อยละ 
15.2 ส าหรับกลุ่มเยาวชน (อายุ 15-19 ปี) มีอัตราการดื่มสุรา
ต ่าสุด คิดเป็นร้อยละ 13.6 หากแบ่งตามเพศพบว่า ผู้ชายดื่ม
สุรามากกว่าผู้หญิง 4.5 เท่า คิดเป็นร้อยละ 47.5 และ 10.6 
ตามล าดับ (National Statistical Office Thailand, 2018) 
  การดื่มสุราในปริมาณที่มากและติดต่อกันเป็นระยะ
เวลานานมีผลกระทบต่อระบบความจ า ระบบประสาท ระบบ
เลือด ความดัน และที่ส่งผลโดยตรงต่ออวัยวะภายในร่างกาย 
คือ "ตับ" พิษจากการดื่มสุรายังส่งผลกระทบรุนแรงต่อสมอง
มากขึ้น หากดื่มตั้งแต่อายุยังน้อย อีกทั้งยังสร้างความสูญเสีย
ทั้งชีวิตและทรัพย์สิน ซ่ึงสาเหตุการเมาแล้วขับนั้น ครองอันดับ 
1 ในการเสียชีวิตจากอุบัติเหตุบนท้องถนนมายาวนานเป็น
เวลาหลายปี 
  ผลจากฤทธิ์ของแอลกอฮอล์ส่งผลให้ภายในร่างกายเกิด
ภาวะขาดน ้า และการสูญเสียเกลือแร่ แอลกอฮอล์มีฤทธิ์คล้าย
ยาขับปัสสาวะ ท าให้ขับน ้าออกทางปัสสาวะมาก การท างาน
ของกระเพาะและล าไส้ผิดปกติ แอลกอฮอล์มีฤทธิ์ท าให้เกิด
การระคายเคืองต่อกระเพาะโดยตรงท าให้เกิดการอักเสบของ
เยื่อบุกระเพาะ และยังกระตุ้นให้กรดในกระเพาะหลั่งมากขึ้น 
แอลกอฮอล์ในปริมาณสูงท าให้เกิดการสะสมไขมันในตับ จาก
ภาวะดังกล่าวท าให้เกิดอาการปวดท้อง คลื่นไส้ อาเจียนได้ 
(Phunnapa, 2005) หรือโดยทั่วไป เรียกว่าอาการเมาค้าง 
(Hang Over) 
     การบรรเทาอาการเมาค้าง โดยทั่วไปอาการเมาค้างจะหาย
ได้เองภายใน 8-24 ชั่วโมง การนอนพักผ่อน ดื่มน ้ามากๆ ดื่ม
น ้าผลไม้หรือรับประทานอาหารเพื่อเพิ่มระดับน ้าตาลในเลือด

เป็นวิธีการง่ายๆที่ช่วยให้อาการดีเร็วขึ้น มีการแนะน าวิธีการ
ต่างๆ เพื่ อป้องกันอาการเมาค้าง เช่น  ควรดื่ มแต่ น้อย 
หลีกเลี่ยงการดื่มขณะท้องว่าง หลีกเลี่ยงการใช้สารเสพติด
ขณะดื่ม (Phunnapa, 2005) และวิธีลดอาการเมาค้างที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ การรับประทานอาหารหรือเครื่องดื่ม เช่น 
กาแฟด า ไข่ต้ม ขนมปัง กับน ้าส้มคั้น เครื่องดื่มวิตามิน ยาแก้
ปวด น ้าขิง กล้วยหอม ใบโหระพา นมช็อกโกแลต น ้าเกลือแร่  
     ในปัจจุบันได้มีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีส่วนประกอบของ
สารต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) เช่น วิตามินซี วิตามินบี 
วิตามินอี และสมุนไพร เพื่อช่วยป้องกันการเกิดอาการเมาค้าง
ออกสู่ท้องตลาดเพิ่มมากขึ้น โดยอ้างผลในการป้องกันการเกิด
สารพิษที่เกิดจากการเผาผลาญแอลกอฮอล์ในร่างกาย มีขาย
แพร่หลายในร้านสะดวกซื้อ ร้านขายยา สื่อออนไลน์ ทั้งชนิด
เครื่องดื่ม ชนิดเม็ด และชนิดผงโดยแนะน าให้รับประทานทั้ง
ก่อนดื่ม ขณะดื่มและหลังการดื่มสุรา เพื่อช่วยลดอาการเมา
ค้างและบ ารุงตับ 
     จากที่กล่าวข้างต้น ท าให้มีผู้ประกอบการผลิตผลิตภัณฑ์
ลดอาการเมาค้างออกสู่ท้องตลาดเพิ่มมากขึ้น เกิดตราสินค้า
ใหม่มากมาย ผู้ บริ โภคจึ งมีตั ว เลือกมากยิ่ งขึ้ น  ในการ
ด าเนินงานทางด้านการตลาดนั้น แต่ละกิจการมุ่งจ าหน่าย
สินค้าของตนให้แก่ลูกค้าให้ได้มากที่สุด และมุ่งที่ให้ลูกค้า
จดจ าสินค้าของตนได้และกลับมาซื้อซ ้าอีกตลอดไป ตราสินค้า 
เช่น เรามีสบู่เป็นร้อยชนิดวางขายอยู่ในร้านค้า ถ้าไม่มียี่ห้อที่
เราใช้เรียกหรือเป็นที่สังเกต คงท าให้กระบวนการซื้อของเรา
ยากล าบากขึ้น ผลิตภัณฑ์ที่เรามีความพึงพอใจเมื่อต้องการ
กลับไปซื้อซ ้า เราอาจไม่ได้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ เพราะแยกไม่
ออกว่าผลิตภัณฑ์ใดที่เรามองหาอยู่ ด้วยเหตุนี้ตรายี่ห้อหรือ
ตราสินค้าจึงมีส่วนส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าตัวผลิตภัณฑ์ 
คุณค่าของตราสินค้า Kotler & Armstrong (2018) กล่าวว่า 
ตราสินค้าที่มีอ านาจ คือ ตราสินค้าที่มีคุณค่าของตราสินค้าสูง 
คุณค่าของตราสินค้านั้น คือ หน่วยวัดความสามารถของตรา
สินค้าที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดี ตรา
สินค้าจะมีคุณค่าไปในทิศทางบวกได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคแสดงให้
เห็นถึงความพึงพอใจในตราสินค้านั้นมากกว่าตราสินค้าทั่วๆ 
ไป ส่วนตราสินค้านั้นจะมีคุณค่าไปในทิศทางลบได้ก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคแสดงให้เห็นถึงความไม่พึงพอใจในตราสินค้ามากกว่า
สินค้าอื่นๆ และความตระหนักรู้ตราสินค้า Aaker (1991) 
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กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคย ในตราสินค้านั้น จนเกิดความ
ไว้วางใจ เชื่อถือ และการรับรู้คุณภาพที่สมเหตุสมผล เป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่
เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการตระหนักถึงเลย จาก
เหตุผลข้างต้นทั้งตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความ
ตระหนักรู้ตราสินค้า จึงเข้ามามีส่วนความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อและการกลับมาซื้อซ ้าของผู้บริโภค 
     เมื่อเทียบกับการหาลูกค้ารายใหม่ การรักษาลูกค้าเดิมมี
ต้นทุนทางการตลาดน้อยกว่าและยังส่งผลให้ธุรกิจเติบโตใน
ระยะยาวอย่างมั่นคง หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า
แล้ว จะก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อซ ้าขึ้น และยิ่งกว่านั้น
เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่า มีความตระหนักรู้ตราสินค้าท าให้เกิด
ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสินค้าที่จะบริโภค
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง น าไปสู่การซื้อซ ้าในอนาคตและ
การแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือ 
  ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลด
อาการเมาค้าง เพื่อให้ผู้สนใจศึกษา ผู้ประกอบการและผู้สนใจ
ในการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง สามารถน า
ผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกิจ
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 

2) วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
        2.1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตรา
สินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ ใช้
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
         2.2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า 
ความไว้วางใจในตราสินค้า และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
 

3) สมมติฐานการวิจัย 
     H1 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า 
 H2 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

 H3 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ 
 H4 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้า 
 H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้า 
 H6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
ซื้อซ ้า 
 H7 ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ ้า 
 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

5) ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
     Butz & Goodstein (1996) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้คือ 
ความผูกพันทางอารมณ์ ที่ จัดตั้ งขึ้นระหว่างลูกค้ าและ
ผลิตภัณฑ์หลังจากที่ลูกค้าได้ใช้สินค้า หรือบริการ Moliner, 
Sanchez, Rodriguez & Callarisa (2007) ได้กล่าวเพิ่ มว่า 
คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคไปในทางบวกจะมีอิทธิพลต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ และน าไปสู่ความจงรักภักดี  นอกจากนี้ Ampon, 
Jompon, Chaveewan & Kitti (2017) กล่าวเสริมว่า ปัจจัย
ที่ส าคัญที่สุดของการรับรู้คุณค่าเพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจและความไว้วางใจได้นั้น ได้แก่ การรับรู้คุณค่า
ด้ านคุณภาพ (Perceived Quality Value) และการรับรู้
คุณค่าทางด้านราคา (Perceived Price Value) 
  Aaker (1991) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านั้น 
จนเกิดความไว้วางใจ เชื่ อถือ  และการรับรู้คุณภาพที่
สมเหตุสมผล ซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ โดย
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มี
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การตระหนักถึงเลย และการจดจ า การระลึกถึงตราสินค้า ที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม หรือบริการและสิ่งเชื่อมโยงของ
ความไม่แน่ใจในตราสินค้าไปสู่ความมั่นใจในระดับของสินค้า
นั้นคือ ความสามารถของทางผู้บริโภค โดยการรู้จักชื่อตรา
สินค้าจะแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ 1) ไม่รู้จักตราสินค้า 2) 
จดจ าตราสินค้าได้ 3) การระลึกได้ในตราสินค้า และ 4) ระดับ
สูงสุดในใจ 
     Natthida Satham (2014) กล่าวว่า ความไว้วางใจในตรา
สินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคแสดงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าในด้านการให้ความน่าเชื่อถือกับตราสินค้า ว่าเป็นผู้มี
ความช านาญ  สมควรแก่การได้รับความไว้วางใจ โดย
ความส าคัญของความไว้วางใจนั้นเป็นหัวใจหลักในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และยิ่งไปกว่านั้น
ความไว้วางใจก็เป็นการแสดงความไว้ใจของมนุษย์ ให้เห็นถึง
รูปแบบความสัมพันธ์ที่จะก่อเกิดขึ้นเป็นเวลานาน 
   Wisner & Stanley (2007) กล่าวถึงความพึ งพอใจว่า 
เป็นความรู้สึกของบุคคลที่พึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อสินค้า 
และบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับระดับความคาดหวังของตนจน
ก่อให้เกิดพฤติกรรม นอกจากนี้ Bodinphat (2017) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติของแต่ละบุคคลที่
เกิดขึ้นหลังจากบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ โดยระดับความ
พึงพอใจจะขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล บุคคลนั้นๆย่อมมีความ
แตกต่างกัน อันเนื่องมาจากปัจจัยที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็น 
สิ่งแวดล้อม พ้ืนฐานครอบครัว การศึกษา เศรษฐกิจ หรือเกิด
จากการประเมินโดยประสบการณ์และความคาดหวังของ
บุคคลโดยตรง 
     Chih-Cheng, Chen & Chen (2017) กล่ าวว่ า  ค วาม
ตั้งใจในการซื้อซ ้า (Repurchase Intention) หมายถึง การ
ตัดสินใจส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อบริการอีกครั้ง เป็นการ
ตัดสินใจที่จะมีส่วนร่วมกับผู้ให้บริการและผลของกิจกรรมนี้ใน
อนาคต และความตั้งใจซื้อซ ้านี้จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์
ปัจจุบันและสภาพความเป็นจริงของแต่ละบุคคล จาก
ผลการวิจัยทราบว่าความพึงพอใจนั้นมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้า
ในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของลูกค้านั้นสามารถเพิ่ม
ความสามารถการท าก าไรให้แก่บริษัทได้การด้วยพัฒนาการ
รักษาลูกค้าเก่าและยังส่งผลถึงการตั้งใจซื้อซ ้าโดยตรง ซึ่ง
สอดคล้องกับ Jiang & Rosenbloom (2005) ว่า พฤติกรรม

การซื้อซ ้าของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความ
ภักดี โดยลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
และบริการในปริมาณที่มากขึ้นและบ่อยขึ้น รวมไปถึงการบอก
ต่อและการแนะน าสินค้าและบริการให้กับเพื่อนและสมาชิกใน
ครอบครัว 
 

6) วิธีด าเนินการวิจัย 
6.1) ก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
   ประชากรที่ ใช้ ในการวิจั ยครั้ งนี้  คื อ  ผู้ อ าศั ยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและมีอายุ  20  ขึ้น ไป ดื่มหรือเคยดื่ ม
แอลกอฮอล์ และมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการ
เมาค้าง เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จาก
ต า ม ก ฎ แ ห่ ง ค ว า ม ชั ด เจ น  (Rule of Thump) โ ด ย 
Schumacker & Lomax (2016) ได้ แ น ะน าว่ า  งาน วิ จั ย
ประเภทนี้ ควรใช้ขนาดตั วอย่าง 15 -20 ตั วอย่างต่อ  1 
พารามิ เตอร์ที่ เป็นตัวแปรท านายหรือตัวแปรเชิงสังเกต 
(Observation Variable) โดยการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีตัวแปร
สังเกตได้ในแบบจ าลอง จ านวน 22 ตัวแปร ดังนั้น ขนาด
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 
330-440 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Comrey & 
Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 500 ตัวอย่างเป็น
จ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก 

 
6.2) เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
   งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 8 ตอน ดังนี้ 
     ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ตอนที่ 2 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ
ผลกระทบ 
     ตอนที่ 3 การรับรู้คุณค่า 
     ตอนที ่4 การตระหนักรู้ตราสินค้า 
     ตอนที ่5 ความไว้วางใจในตราสินค้า 
     ตอนที ่6 ความพึงพอใจ 
     ตอนที ่7 ความตั้งใจในการซื้อซ ้า 
     ตอนที ่8 ข้อเสนอแนะ 

 

 
 

กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคย ในตราสินค้านั้น จนเกิดความ
ไว้วางใจ เชื่อถือ และการรับรู้คุณภาพที่สมเหตุสมผล เป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่
เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการตระหนักถึงเลย จาก
เหตุผลข้างต้นทั้งตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความ
ตระหนักรู้ตราสินค้า จึงเข้ามามีส่วนความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อและการกลับมาซื้อซ ้าของผู้บริโภค 
     เมื่อเทียบกับการหาลูกค้ารายใหม่ การรักษาลูกค้าเดิมมี
ต้นทุนทางการตลาดน้อยกว่าและยังส่งผลให้ธุรกิจเติบโตใน
ระยะยาวอย่างมั่นคง หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า
แล้ว จะก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อซ ้าขึ้น และยิ่งกว่านั้น
เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่า มีความตระหนักรู้ตราสินค้าท าให้เกิด
ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสินค้าที่จะบริโภค
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง น าไปสู่การซื้อซ ้าในอนาคตและ
การแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือ 
  ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลด
อาการเมาค้าง เพื่อให้ผู้สนใจศึกษา ผู้ประกอบการและผู้สนใจ
ในการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง สามารถน า
ผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกิจ
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 

2) วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
        2.1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตรา
สินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ ใช้
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
         2.2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า 
ความไว้วางใจในตราสินค้า และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
 

3) สมมติฐานการวิจัย 
     H1 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า 
 H2 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

 H3 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ 
 H4 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้า 
 H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้า 
 H6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
ซื้อซ ้า 
 H7 ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการซื้อซ ้า 
 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

5) ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
     Butz & Goodstein (1996) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้คือ 
ความผูกพันทางอารมณ์ ที่ จัดตั้ งขึ้นระหว่างลูกค้ าและ
ผลิตภัณฑ์หลังจากที่ลูกค้าได้ใช้สินค้า หรือบริการ Moliner, 
Sanchez, Rodriguez & Callarisa (2007) ได้กล่าวเพิ่ มว่า 
คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคไปในทางบวกจะมีอิทธิพลต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ และน าไปสู่ความจงรักภักดี  นอกจากนี้ Ampon, 
Jompon, Chaveewan & Kitti (2017) กล่าวเสริมว่า ปัจจัย
ที่ส าคัญที่สุดของการรับรู้คุณค่าเพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจและความไว้วางใจได้นั้น ได้แก่ การรับรู้คุณค่า
ด้ านคุณภาพ (Perceived Quality Value) และการรับรู้
คุณค่าทางด้านราคา (Perceived Price Value) 
  Aaker (1991) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านั้น 
จนเกิดความไว้วางใจ เชื่ อถือ  และการรับรู้คุณภาพที่
สมเหตุสมผล ซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ โดย
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มี
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6.3) วิธีกำรเก็บข้อมูล  
     ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi 
stage sampling) ดังนี้ 
     ขั้นที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) 
โดยเลือกเขตพื้นที่เพื่อการอนุญาตให้ตั้งสถานบริการในท้องที่
กรุงเทพมหานคร ตามพระราชกฤษฎีกาก าหนดเขตพื้นที่เพื่อ
การอนุญาตให้ตั้งสถานบริการในท้องที่กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2545 ได้แก่ พื้นที่บริเวณที่ 1 ย่านพัฒน์พงษ์, พื้นที่บริเวณที่ 2 
ย่านเพชรบุรีตัดใหม่ และพื้นที่บริเวณที่ 3 ย่านรัชดาภิเษก  
     ขั้นที่  2 ใช้วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง พื้นที่บริเวณที่ 1 และพื้นที่บริเวณที่ 2 
จ านวน 166 คนเท่าๆกัน ส่วนพื้นที่บริเวณที่ 3 จ านวน 168 
คน รวมเป็น 500 คน 
     ขั้ น ที่  3  ใช้ วิ ธี ก า รสุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแ บ บ ต าม ส ะ ด วก 
(Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างครบตามจ านวนที่ต้องการ 500 ตัวอย่าง 
 
6.4) กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
     6.4.1) การวิ เค ราะห์ สถิ ติ เชิ งพ รรณ า (Descriptive 
Statistics) เพื่ อแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่ าร้อยละ 
(Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
      6.4.2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential Statistics) เพื่อใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่ อหา
ความสัมพันธ์เชิงสมเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัว
แปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

7) ผลการวิจัย 
     ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง 
ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ และน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ได้จ านวน 454 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Comrey & Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 
ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี และน าผลลัพธ์ที่ได้มา
วิเคราะห์และประมวลผล โดยแบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 454 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20-24 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท  
 ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์และผลกระทบของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 454 คน 
พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นิยมมากที่สุด คือ เบียร์ ดื่ม
สัปดาห์ละ 1-2 วัน โดยเฉพาะวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ เคยมี
อาการเมาค้างหลังดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และปัญหาในการ
ประกอบอาชีพที่มีสาเหตุจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างที่สามารถช่วยลดอาการเมาค้าง 
คือ ตราสินค้า Hang (แฮงค์) 
 ส่วนที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปร
สังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย รวมทั้งหมด 22 ตัวแปร
มาตรวัดโดยการน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และระดับความหมายของค่าเฉลี่ย
สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้  
    1) การรับรู้คุณค่า (PV) มีระดับความคิดเห็นโดยรวม
ในระดับปานกลาง มีค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.27  ซึ่ งพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้ าง เมื่ อรับประทานแล้วไม่มี
ผลข้างเคียงที่เป็นอันตราย และผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างมี
คุณภาพที่ดี 
   2) การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 ซึ่งพบว่า 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าลักษณะเฉพาะบางอย่างหรือโลโก้ของ
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างได้ และสามารถระลึกถึงโลโก้หรือ
สัญลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างได้ 
    3) ความไว้วางใจในตราสินค้า  (BT) มีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.54 ซึ่ง
พบว่า ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างตราสินค้าที่ซื้อนั้น ระบุ
ผู้ผลิต ชัดเจน ครบถ้วน และมีการจดทะเบียนอย่างถูกต้อง
ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
    4) ความพึงพอใจ (ST) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ซึ่งพบว่า มีความพึง
พอใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถหาซื้อได้สะดวก 
และการซื้อผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างเป็นการตัดสินใจที่
ถูกต้อง 
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   5) ความตั้งใจในการซื้อซ ้า (RI) มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับปานกลาง โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.08 ซึ่งพบว่า 
ความตั้งใจในการซื้อซ ้านั้นเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
ลดอาการเมาค้างที่สามารถลดอาการเมาค้างได้ตามที่คาดหวัง
และจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ลด
อาการเมาค้างตราสินค้าที่ท่านเคยซื้อไปยังคนที่ท่านรู้จัก 
 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก  
(Discriminant Validity) 

 
หมายเหตุ : Gof2 = 0.704 *0.790 ดังนั้น GoF = 0.746 
 
    จากตารางที่  1 พบว่า AVEที่สนใจมีค่าสูงกว่า Cross 
Construct Correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดงว่า
มาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ที่
สามารถวัดความเที่ยงตรงในกลุ่มเดียวกันได้และไม่ข้ามกลุ่มไป
ตัวแปรอื่น และพบว่า CR มีค่าสูงกว่า 0.600 ทุกค่า และ R2 มี
ค่าสูงกว่า 0.50 มีค่าในระดับกลาง (Hair, Hult, Ringle & 
Sarstedt, 2017) 
 ส าหรับการวิเคราะห์ดัชนีวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบใน
ภาพรวม (Goodness of Fit) (GoF) คือ สมการโครงสร้าง
และสมการมาตรวัดมีความเที่ยงตรงเพียงใด พบว่า โครงสร้าง
ตัวแบบมีความเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.746 แสดงว่าตัว
แบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (Prediction Performance) ใน
ภาพรวมอยู่ ในระดับดี  มีค่าความผันผวนเฉลี่ย (AVE) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.790 แสดงว่า ตัวแปรแฝงสามารถสะท้อน
พฤติกรรมสู่ตัวชี้วัดได้ดี และตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (CR) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.913 แสดงว่ามีตัวแปรสมการเส้นทางที่
สามารถพยากรณ์ตัวชี้วัดของตัวแปรตามเส้นทางได้ดี กล่าว
โดยสรุปได้ว่า เป็นตัวแบบที่มีคุณภาพในระดับด ี
 

 
 

รูปที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 
ตารางที่ 2 อิทธิพลของบุพปัจจัย (Antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 
ตัวแปรตาม R2 อิทธิพ

ล 
ตัวแปรอิสระ 

   PV BA ST BT 
BA 0.580 DE 0.761 N/A N/A N/A 
  IE N/A N/A N/A N/A 
  TE 0.761 N/A N/A N/A 

ST 0.740 DE 0.518 0.398 N/A N/A 
  IE 0.303 N/A N/A N/A 
  TE 0.821 0.398 N/A N/A 

BT 0.756 DE N/A 0.423 0.495 N/A 
  IE 0.729 0.197 N/A N/A 
  TE 0.729 0.620 0.495 N/A 

RI 0.739 DE N/A N/A 0.791 0.081 
  IE 0.709 0.365 0.040 N/A 
  TE 0.709 0.365 0.831 0.081 

หมายเหตุ : DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total 
Effect, N/A = Not Applicable 
 
    จากรูปที่ 1 และตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาระดับอิทธิพลของ
บุพปัจจัยตัวแปรตามต่างๆ ทั้ งตัวแปรภายนอก (External 
Endogenous Variable) แ ล ะ ตั ว แ ป ร ภ า ย ใน  ( Internal 
Endogenous Variable) ในงานวิจัยนี้ คือ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลด
อาการเมาค้าง ในภาพเส้นทางพบว่า 
     การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้าและความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.761 และ 0.518 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจในตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ 0.303, 0.729 และ 0.709 ตามล าดับ 

 
 

6.3) วิธีกำรเก็บข้อมูล  
     ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi 
stage sampling) ดังนี้ 
     ขั้นที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) 
โดยเลือกเขตพื้นที่เพื่อการอนุญาตให้ตั้งสถานบริการในท้องที่
กรุงเทพมหานคร ตามพระราชกฤษฎีกาก าหนดเขตพื้นที่เพื่อ
การอนุญาตให้ตั้งสถานบริการในท้องที่กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2545 ได้แก่ พื้นที่บริเวณที่ 1 ย่านพัฒน์พงษ์, พื้นที่บริเวณที่ 2 
ย่านเพชรบุรีตัดใหม่ และพื้นที่บริเวณที่ 3 ย่านรัชดาภิเษก  
     ขั้นที่  2 ใช้วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง พื้นที่บริเวณที่ 1 และพื้นที่บริเวณที่ 2 
จ านวน 166 คนเท่าๆกัน ส่วนพื้นที่บริเวณที่ 3 จ านวน 168 
คน รวมเป็น 500 คน 
     ขั้ น ที่  3  ใช้ วิ ธี ก า รสุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแ บ บ ต าม ส ะ ด วก 
(Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างครบตามจ านวนที่ต้องการ 500 ตัวอย่าง 
 
6.4) กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
     6.4.1) การวิ เค ราะห์ สถิ ติ เชิ งพ รรณ า (Descriptive 
Statistics) เพื่ อแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่ าร้อยละ 
(Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
      6.4.2) สถิติเชิงอนุมาน (inferential Statistics) เพื่อใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่ อหา
ความสัมพันธ์เชิงสมเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัว
แปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

7) ผลการวิจัย 
     ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง 
ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ และน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ได้จ านวน 454 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Comrey & Lee (1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 
ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี และน าผลลัพธ์ที่ได้มา
วิเคราะห์และประมวลผล โดยแบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 454 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20-24 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท  
 ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์และผลกระทบของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 454 คน 
พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นิยมมากที่สุด คือ เบียร์ ดื่ม
สัปดาห์ละ 1-2 วัน โดยเฉพาะวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ เคยมี
อาการเมาค้างหลังดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และปัญหาในการ
ประกอบอาชีพที่มีสาเหตุจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างที่สามารถช่วยลดอาการเมาค้าง 
คือ ตราสินค้า Hang (แฮงค์) 
 ส่วนที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปร
สังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย รวมทั้งหมด 22 ตัวแปร
มาตรวัดโดยการน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และระดับความหมายของค่าเฉลี่ย
สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้  
    1) การรับรู้คุณค่า (PV) มีระดับความคิดเห็นโดยรวม
ในระดับปานกลาง มีค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.27  ซึ่ งพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้ าง เมื่ อรับประทานแล้วไม่มี
ผลข้างเคียงที่เป็นอันตราย และผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างมี
คุณภาพที่ดี 
   2) การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 ซึ่งพบว่า 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าลักษณะเฉพาะบางอย่างหรือโลโก้ของ
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างได้ และสามารถระลึกถึงโลโก้หรือ
สัญลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างได้ 
    3) ความไว้วางใจในตราสินค้า  (BT) มีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.54 ซึ่ง
พบว่า ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างตราสินค้าที่ซื้อนั้น ระบุ
ผู้ผลิต ชัดเจน ครบถ้วน และมีการจดทะเบียนอย่างถูกต้อง
ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
    4) ความพึงพอใจ (ST) มีระดับความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ซึ่งพบว่า มีความพึง
พอใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถหาซื้อได้สะดวก 
และการซื้อผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างเป็นการตัดสินใจที่
ถูกต้อง 
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     การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจและความไว้วางใจในตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.398 
และ 0.423 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ 0.197 และ 0.365 ตามล าดับ 
    ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าและความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.495 
และ 0.791 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.404 
     ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.081 
     สรุปภาพรวมของการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า 
และความตั้งใจในการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 73.9 
 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนัก
รู้ตราสินค้า (PV -> BA) 

สนับสนุน 

2. การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ (PV -> ST) 

สนับสนุน 

3. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ (BA -> ST) 

สนับสนุน 

4. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า (BA -> BT) 

สนับสนุน 

5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ในตราสินค้า (ST -> BT) 

สนับสนุน 

6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ ้า (ST -> RI) 

สนับสนุน 

7. ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ ้า (BT -> RI) 

ไม่สนับสนุน 

 
 ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่  3  สามารถสรุป
ผลได้ว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การ
ตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การ
ตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา

สินค้า  ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
ซ ้า  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แต่ความไว้วางใจในตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้า อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.01 

 
8) สรุปและอภิปรายผล 

     จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภค
ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลการศึกษา ได้ดังนี้ 
 8.1) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความการตระหนักรู้ตราสินค้า ทั้ง
ในด้านของการรับรู้คุณภาพและการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Yan (2019) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลการรับรู้คุณค่าต่อคุณค่าตราสินค้า โดยได้แบ่งคุณค่า
ออกเป็นคุณค่าตามหน้ าที่  และคุณค่ าทางอารมณ์  ซึ่ ง
ผลการวิจัยพบว่ามีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ 
 8.2) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลเชิ งบวกท าให้ ผู้บ ริ โภคเกิดความพึ งพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง  สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Demirgunes (2015) ซึ่ งศึ กษ าเกี่ ยวกับความส าคัญ เชิ ง
สัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการรับรู้ความ
เสี่ยง ต่อความเต็มใจที่จะจ่าย พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา
คือสิ่งส าคัญในการสร้างความพึงพอใจและความเต็มใจที่จะ
จ่ายในช่องทางซื้อขายผ่านโทรศัพท์มือถือ และสอดคล้องกับ
Ampon, Jompon, Chaveewan & Kitti (2017) ซึ่ งศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านราคา และด้าน
คุณภาพต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลั บ ม าซื้ อ ซ ้ า ข อ งผู้ บ ริ โภ ค สิ น ค้ า ไท ยกู ลิ โก ะ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 8.3) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ลดอาการเมา
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ค้าง รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า เมื่อรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าก็
จะรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Muala (2018) ซึ่ งศึ กษาเกี่ ยวกับ  อิทธิพลของการ
ตระหนักรู้ตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
 8.4) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้
เห็นว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า เมื่อผู้บริโภครู้สึกพึง
พอใจแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า ยิ่งมี
ความพึงพอใจมากก็ยิ่งมีระดับความไว้วางใจในตราสินค้ามาก
ขึ้น เช่นกัน  สอดคล้องกับการศึ กษาของ Mudzakkir & 
Nurfarida (2015) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของการตระหนัก
รู้ที่มีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์สินค้า
ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์อิสลาม พบว่า การตระหนักรู้ตรา
สินค้าอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
 8.5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจใน
ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างซ ้า  สอดคล้องกับการศึกษา
ของ  Marist, Yulianti & Najib (2014) ซึ่ งศึ กษาเกี่ ยวกับ 
บทบาทของกิจกรรมในการสร้างความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 
และความภักดีของตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเกลือแร่ 
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้า 
 8.6) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
ซื้อซ ้า อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลเชิงบวกท าให้ผู้บริโภคมีความตั้ งใจกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างซ ้า สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Oyedele, Saldivar, Hernandez & Goenner (2018) ซึ่ ง
ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบบจ าลองความพึงพอใจและความ
ตั้งใจในการซื้อซ ้าของโมบายสมาร์ทริสท์แบนด์ในบทบาทของ
จิตส านึกทางสังคมและการรับรู้คุณค่าพบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้า หากผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจต่อสมาร์ทริสท์แบนด์แล้ว ก็จะท าให้ผู้บริโภค
เกดิความตั้งใจกลับมาซื้อซ ้า 

 8.7) ความไว้วางใจในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อซ ้า อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความ
ไว้วางใจในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างซ ้า ซึ่งขัดแย้งกับผล
การศึกษาของ Ahmad, Jun, Khan, Abdullah & Ghauri 
(2016) ที่ศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบของตราสินค้าต่อ
ความภักดีของลูกค้าและการซื้อซ ้าของผลิตภัณฑ์ทางด้าน
เกษตรในประเทศปากีสถาน ท่ีว่า ความไว้วางใจตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ ้า ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าอาจจะเป็นเฉพาะ
สินค้าท าให้มีความขัดแย้งกัน แต่ยังสอดคล้องกับการศึกษา
ข อ ง  Jiratchaya & Chutimavadee (2018) ซึ่ ง ศึ ก ษ า
เกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความ
ไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริมใน
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่าความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริม และสอดคล้องกับ 
Sareeporn (2017) ความไว้วางใจในตราสินค้า คือ สิ่ งที่
ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจากสินค้าหรือตราสินค้าตาม
ข้อตกลงที่ระบุไว้ หากตราสินค้าไม่สามารถด าเนินการตาม
หน้าที่ของสินค้าตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง เช่น ไม่สามารถลด
อาการเมาค้างได้จริง จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าในอนาคต  

 
9) ข้อเสนอแนะ 

     จากผลการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง โดย
สามารถสรุปข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

9.1) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ลดอาการเมา
ค้าง ควรออกแบบตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น 
สามารถจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายหรือท าการ
ประชาสัมพันธ์ให้เกิดการรับรู้ในใจผู้บริโภค เพื่อส่งเสริมให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายเมื่อต้องเลือกซื้อสินค้าบนชั้น
วางสินค้าในร้านสะดวกซื้อ ซึ่งประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ของ
คู่แข่ง ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อซ ้าอย่างรวดเร็ว 

9.2) ผู้บริโภครับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง โดย
ให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณค่าทางด้านผลข้างเคียงที่เป็น
อันตรายต่อสุขภาพ ดังนั้นก่อนที่ผู้ประกอบการใหม่จะน า
สินค้าเข้าสู่ตลาด ควรท าเรื่องขอเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
จากหน่วยงานที่มีความเชื่อถือสูง เช่น เครื่องหมาย อ.ย. เพื่อ

 
 

     การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจและความไว้วางใจในตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.398 
และ 0.423 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ 0.197 และ 0.365 ตามล าดับ 
    ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าและความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.495 
และ 0.791 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.404 
     ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.081 
     สรุปภาพรวมของการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า 
และความตั้งใจในการซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง 
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 73.9 
 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนัก
รู้ตราสินค้า (PV -> BA) 

สนับสนุน 

2. การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ (PV -> ST) 

สนับสนุน 

3. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ (BA -> ST) 

สนับสนุน 

4. การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า (BA -> BT) 

สนับสนุน 

5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ในตราสินค้า (ST -> BT) 

สนับสนุน 

6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ ้า (ST -> RI) 

สนับสนุน 

7. ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ ้า (BT -> RI) 

ไม่สนับสนุน 

 
 ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี  3  สามารถสรุป
ผลได้ว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ตรา
สินค้า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การ
ตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การ
ตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา

สินค้า  ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
ซ ้า  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แต่ความไว้วางใจในตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้า อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.01 

 
8) สรุปและอภิปรายผล 

     จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ ้าของผู้บริโภค
ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลการศึกษา ได้ดังนี้ 
 8.1) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความการตระหนักรู้ตราสินค้า ทั้ง
ในด้านของการรับรู้คุณภาพและการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Yan (2019) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลการรับรู้คุณค่าต่อคุณค่าตราสินค้า โดยได้แบ่งคุณค่า
ออกเป็นคุณค่าตามหน้ าที่  และคุณค่ าทางอารมณ์  ซึ่ ง
ผลการวิจัยพบว่ามีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ 
 8.2) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลเชิ งบวกท าให้ ผู้บ ริ โภคเกิดความพึ งพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้าง  สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Demirgunes (2015) ซึ่ งศึ กษ าเกี่ ยวกับความส าคัญ เชิ ง
สัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการรับรู้ความ
เสี่ยง ต่อความเต็มใจที่จะจ่าย พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา
คือสิ่งส าคัญในการสร้างความพึงพอใจและความเต็มใจที่จะ
จ่ายในช่องทางซื้อขายผ่านโทรศัพท์มือถือ และสอดคล้องกับ
Ampon, Jompon, Chaveewan & Kitti (2017) ซึ่ งศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านราคา และด้าน
คุณภาพต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลั บ ม าซื้ อ ซ ้ า ข อ งผู้ บ ริ โภ ค สิ น ค้ า ไท ยกู ลิ โก ะ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 8.3) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ลดอาการเมา
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ประกันคุณภาพสินค้าว่ามีความปลอดภัย ซึ่งส่งผลต่อความพึง
พอใจในด้านความเชื่อมั่นว่าได้บริโภคสินค้าที่มีคุณภาพ 
สามารถช่วยลดอาการเมาค้างได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนท าให้
เกิดความความตั้งใจในการซื้อซ ้าและแนะน าแก่คนที่รู้จักต่อไป 
     9.3) จากพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่นิยมดื่มในวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ การจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายหรือการให้ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับ
จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ลดอาการเมาค้างในช่วงเวลาดังกล่าว 
จะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นการสร้างการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า เพิ่มการรับรู้จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
และซื้อซ ้าต่อไปในอนาคต 
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