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กลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้าในสายตาผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิตที่มีต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่ม X จ านวน 
800 คน โดยแบ่งเป็นชาวไทย 400 คนและชาวต่างชาติ 400 คน ซึ่งสถิติที่ใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย ที่มีอายุเฉลี่ย 29 ปี มีสถานะโสด และส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาทและประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ซึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่ องดื่ม X ในช่วงเวลา 
10.00 น. - 13.59 น. เพื่อเป็นการคลายความเหนื่อยล้าและบริโภคมากกว่า 12 ครั้งต่อเดือน โดยส่วนใหญ่ได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม X จากสื่อออนไลน์ โดยเป็นการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และผลการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่ากลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค และเมื่อ
พิจารณารายปัจจัยย่อยของกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิตแล้ว พบว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดตามความ
คิดเห็นส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม
และกลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ ตามล าดับ 
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Lifestyle Marketing Strategy Affecting Consumer-based Brand Image 
 

Sasiprapa Phanthanasaewee1* 
 
Abstract 
 The objective of this research is to investigate the effect of lifestyle marketing strategy 
on consumer-based brand image.  Sample size of 800 respondents composing of 400 Thai and 
400 foreign consumers ofbeverage brand X were drawn using purposive sampling technique.  
Statistical analysis used for this research includes percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression.  Most of the respondents are males, aged on an average of 29 years old, 
singles, bachelor’s degree holders, private company employees with an average monthly 
income between 15,001-20,000 baht.   Consumers usually drink beverage brand X between 
10.00 a.m. -13.59 p.m. to relax.  Most of the consumers drink more than 12 times a month and 
they usually receive information about beverage brand X through online media.  Consumers 
often make their purchase decisionsof beverage brand X by themselves.  According to 
hypothesis testing, it was found that lifestyle marketing strategy has a positive effect on 
consumer-based brand image.  In addition, the results show that opinion component of lifestyle 
marketing strategy influences consumer-based brand image the most, followed by activity- and 
interest-based lifestyle marketing strategy, respectively.   
 
Keywords : Lifestyle Marketing Strategy, Activity-based Lifestyle Marketing Strategy, Interest-

based Lifestyle Marketing Strategy, Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy 
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บทน า 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X มียอดจ าหน่ายทั่วโลกมากกว่า 5.88 พันล้านกระป๋อง ซึ่งมี

อัตราการเพิ่มขึ้นของยอดขายอย่างต่อเนื่องมาจากการให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านการ
ว่าจ้างบริษัทที่มีความเช่ียวชาญทางการตลาดระดับโลก (มติชน, 2556) อีกทั้งผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของ
บริษัท X ยังมีการน าเสนอโฆษณาผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคเป็นส าคัญ จนน ามาซึ่ง
ความส าเร็จในตลาดโลกด้วยการได้รับการจัดอันดับให้เป็นกรณีศึกษาทางธุรกิจที่ติดอันดับใน The Times 1,000 
Business Case Studies ที่มีความโดดเด่นในเรื่องการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้า
มามีส่วนร่วมกับตราสินค้าได้อย่างยอดเยี่ยมผ่านการมุ่งเน้นในการท ากิจกรรมหรืออีเวนท์ท่ีเกี่ยวข้องกับกีฬาผาด
โผนที่มีความเร้าใจ ระทึกใจ สุดเหวี่ยง เสี่ยงตาย โดยสามารถสร้างกระแสความฮือฮาได้อย่างต่อเนื่องไปทั่วโลก 
รวมไปถึงการเป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมกีฬาในต่างประเทศและที่ส าคัญตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใน
ต่างประเทศยังถูกจัดให้เป็น energy drink ระดับพรีเมียม รวมถึง ยังมีผลการวิจัยออกมาอีกว่าโลโก้ของตรา
สินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X มีผลเชิงจิตวิทยาที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกห้าวหาญและกล้าเสี่ยง จึง
สะท้อนให้เห็นถึง Brand DNA ที่แข็งแกร่งในระดับโลกที่สามารถสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคว่าเป็นเครื่องดื่มชู
ก าลังท่ีมีบุคลิกของตราสินค้าที่เล่นกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคได้ทั้งในเวลากลางวันและ
กลางคืน อันน ามาซึ่งความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในที่สุด (Positioning Magazine, 2009) 

นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาถึงงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องจากทั้งของ ปราโมทย์ ศักดิ์ศรีสง่ากุล
,(2547); ปัทมา ขอบจิต, (2545); วันธิดา จันทกิจ, (2547); สุรีย์พร พงษ์พินิจ, (2548); Macmillan, P., (2013); 
O’Dwyer, M., Gilmore, A. & Carson, D., (2009) แ ล ะ  Ottenbacher, M. C. & Harrington, R. J., (2010) 
จะพบว่าส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในเรื่องของการสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X เป็นส าคัญ รวมถึงมีบางส่วนท่ีได้ช้ีให้เห็นถึงแนวโน้มของกลยุทธ์ที่จะส่งผลให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จได้ในหลายปัจจัย แต่ยังมีช่องว่างของงานวิจัยทางด้านการศึกษาถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ที่เป็นจุดมุ่งเน้นส าคัญของตราสินค้า ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงประเด็นกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing 
Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing 
Strategies) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing Strategy) ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1: กลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ในภาพรวม
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2: กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activity-based Lifestyle Marketing Strategy) 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่  3: กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing 
Strategy) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 4: กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing 
Strategy) ส่งผลต่อภาพลักษณต์ราสินค้าของผลติภณัฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
                           ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีกลุ่มประชากรเป็นประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,692,284 คน  หากรวมประชากรแฝง (ชาวต่างชาติและประชากรที่เดิน
ทางเข้ามาท างานในกรุงเทพมหานคร) มีจ านวนทั้งสิ้น 8,839,022 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย
,2557) โดยมุ่งเน้นไปที่วัยรุ่นตอนปลายจนถึงวัยท างาน ที่มีอายุระหว่าง 20-50 ปี ซึ่งลักษณะดังกล่าวจัดเป็น
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X (Positioning Magazine, 2009) ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane, T. (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้จ านวน
ตัวอย่างเป็นชาวไทย 400 และชาวต่างชาติ 400 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ไปยังผู้ที่ เคยดื่ม เครื่ องดื่ม  Red bull เท่านั้น  ซึ่ งผู้ วิจัยได้ท าการแจก
แบบสอบถามในสถานท่ีย่านธุรกิจ ชุมชน เขตการค้าและสถานท่ีท่องเที่ยวท่ีส าคัญต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การตรวจสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอน
บาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ส าหรับประเด็นทางด้านกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต
(Lifestyle Marketing Strategy) โดยรวมได้ค่าเท่ากับ 0.947 ทางด้านกลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม 
(Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) ได้ค่าเท่ากับ 0.860 กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ 
(Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) ได้ค่าเท่ากับ 0.825 กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น 
(Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy) ได้ค่าเท่ากับ 0.937 และภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมได้ค่า
เท่ากับ 0.890 ซึ่งทุกประเด็นมีค่าสูงกว่า 0.825 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ  
 

กลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต  
(Lifestyle Marketing Strategy) 

- กิจกรรมที่ท าในแต่ละวัน (Activities) 
- สิ่งที่สนใจ (Interests) 
- ความคิดเห็นต่อผลติภณัฑ์ (Opinion) 

 
 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 
(Brand Image) 

- องค์ประกอบเชิงการรับรู ้
- องค์ประกอบเชิงความรู ้
- องค์ประกอบเชิงความรู้สึก 
- องค์ประกอบเชิงการกระท า 
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 การวิจัยนี้ ใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถี่  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. ) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ส าหรับการศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม 
(Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-based 
Lifestyle Marketing Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing 
Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ที่มีอายุเฉลี่ย 29 ปี มีสถานะโสด และ
ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาทและประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม X ในช่วงเวลา 10.00 น. - 13.59 น. เพื่อเป็นการ
คลายความเหนื่อยล้าและบริโภคมากกว่า 12 ครั้งต่อเดือน โดยส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่ม X จาก
สื่อออนไลน์ โดยเป็นการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing Strategy) ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังบริษัท X ทางด้านกลยุทธ์ตามกิจกรรม (Activities-based 
Lifestyle Marketing Strategy) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X 
ช่วยเพิ่มบรรยากาศในการสังสรรค์ให้ดีขึ้น เห็นด้วยว่าเป็นเครื่องดื่มที่เหมาะส าหรับการดื่มในเวลาออกก าลังกาย
และท างานกลางแจ้ง และเห็นด้วยว่าทุกครั้งที่เดินทางจะเลือกดื่มเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X และประเด็น
ทางด้านกลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการที่ เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ให้การสนับสนุนด้านกีฬาและการจัด
กิจกรรมที่เน้นความแปลกใหม่ รวมถึง เห็นด้วยที่เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X มีกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์และความบันเทิงที่สอดคล้องกับความสนใจของพวกเขา 
ส าหรับกลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X เป็นตราสินค้าที่สะท้อนถึงศักยภาพ
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับความช่ืนชอบและค่านิยมของพวกเขา รวมถึง เห็นด้วยว่าตรา
สินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X เป็นส่วนท่ีท าให้คนหันมาเล่นกีฬาแนว Extreme มากขึ้น และได้ใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงในด้านต่างๆ มาเป็นพรีเซนเตอร์ของผลิตภัณฑ์ท าให้สามารถสะท้อนถึงมุมมองที่มีต่อตนเองและบุคคล
อื่นได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้น ยังเห็นด้วยว่าหลังดื่มเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X แล้วจะรู้สึกตื่นตัวและสามารถ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นได้เป็นอย่างด ี

ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ทางด้านกิจกรรมทางสังคม ท าให้มีความเช่ือมั่น รับรู้ได้ถึงความเป็นจุดเด่น และมีประสบการณ์ที่ดีต่อ
เครื่องดื่มชูก าลังดังกล่าว ตลอดจน ยังเห็นด้วยว่าตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและท าให้รับรู้ได้ถึงประโยชน์หลังจากดื่ม และยังเห็นด้วยว่าเป็นเครื่องดื่มชูก าลังที่มีคุณภาพ มี
ความน่าเช่ือถือ เป็นที่ยอมรับและมีช่ือเสียงมาอย่างยาวนาน อีกทั้ง กลุ่มตัวอย่างยังสามารถจดจ าช่ือตราสินค้า
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เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ได้เป็นอย่างดี ท าให้ทุกครั้งที่ต้องการดื่มเครื่องดื่มชูก าลังจะนึกถึงเครื่องดื่มตรา
สินค้าของบริษัท X ก่อนเป็นอันดับแรก นอกจากนั้น ยังเห็นด้วยว่าที่เลือกซื้อตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของ
บริษัท X เนื่องจากความชอบในตราสินค้า จนท าให้มีการซื้อซ้ าและมีการบอกต่อให้คนรู้จักอยู่เสมอ  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์ของการตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle 

Marketing Strategy) ในภาพรวมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใน
สายตาผู้บริโภค 

 
ปัจจัย B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.352  20.963 .000 
กลยุทธ์ของการตลาดตามการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing Strategy) ในภาพรวม 

.677 .825 41.223 .000 

R2 = 0.680 Adjusted R2 = 0.680 F = 1699.308 
 

จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ดังตารางที่ 1 ถึงความมีอิทธิพลของ
กลยุทธ์ของการตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค โดยพิจารณาจากค่า Sig. ทีม่ีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 สามารถอธิบายได้ว่า สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing 
Strategy) ในภาพรวมส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใน
สายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.825 
สามารถอธิบายได้ว่า ถ้าตัวแปรกลยุทธ์ของการตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลใหภ้าพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค
เพิ่มขึ้น 0.825 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นให้คงที่ และกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing Strategy) ในภาพรวม สามารถท านายภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของ
บริษัท X ในสายตาผู้บริโภคได้ถึงร้อยละ 68.0 (Adjusted R2 = 0.680)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารวจิัยและพัฒนา วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ ์                             สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ | 363 

ตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต  (Lifestyle 
Marketing Strategy) รายปัจจัยย่อย ประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activities 
Marketing) กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) กลยุทธ์การตลาดตามความ
คิดเห็น (Opinion Marketing) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใน
สายตาผู้บริโภค 

 
ปัจจัย B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.286  19.763 .000 
กลยุทธ์ของการตลาดตามกิจกรรม 
(Activities-based Lifestyle Marketing 
Strategy) 

.207 .279 7.839 .000 

กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-
based Lifestyle Marketing Strategy) 

.136 .186 5.477 .000 

กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเหน็ (Opinion-
based Lifestyle Marketing Strategy) 

.343 .435 13.130 .000 

R2 = 0.690 Adjusted R2 = 0.689 F = 590.899 
 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาด
ตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ในรายปัจจัยย่อยที่ประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดตาม
กิจกรรม (Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-
based Lifestyle Marketing Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle 
Marketing Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค ดัง
ตารางที่ 2 ท าให้ทราบว่าปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activities-based Lifestyle Marketing 
Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) กลยุทธ์
การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy) ได้ถึงร้อยละ 68.9 (Adjusted 
R2 = 0.689)  
 จากการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activities-based Lifestyle 
Marketing Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค โดย
พิจารณาจากค่า Sig. นั้นมีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาดตามกิจกรรม (Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.279 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าถ้าตัวแปรปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตาม
กิจกรรม (Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลใหภ้าพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.279 หน่วย  
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 จากการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle 
Marketing Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค โดย
พิจารณาจากค่า Sig. นั้นมีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.186 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าถ้าตัวแปรปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามความ
สนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.186 หน่วย 
 จากการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle 
Marketing Strategy) ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค โดย
พิจารณาจากค่า Sig. นั้นมีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดตาม
ความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
มาตรฐาน (Beta) เท่ากับ 0.435 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าถ้าตัวแปรปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น 
(Opinion-based Lifestyle Marketing Strategy) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่ม
ชูก าลังของบริษัท X ในสายตาผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.435 หน่วย 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 กลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing 

Strategy) ในภาพรวมส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใน
สายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X สามารถสะท้อนตัวตนของตราสินค้าและท างานสอดผสานกันกับ
กิจกรรมทางการตลาดตามการด าเนินชีวิตในรูปแบบต่างๆ เพื่อขับเคลื่อนการสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
รูปแบบการด าเนินชีวิตไปสู่ผู้บริโภคผ่านวัฒนธรรมองค์กร ด้วยการสร้างประสบการณ์และการแบ่งปันรูปแบบ
การด าเนินชีวิตกับผู้บริโภค ซึ่งจะมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ไปตามลักษณะของผู้บริโภคส่วนใหญ่ รวมถึง การ
ขยายฐานการจัดจ าหน่ายและเทคโนโลยีการสื่อสารทีส่่งผลต่อรูปแบบการบริโภคสื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ส่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ที่ระดับที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Macmillan, P., (2013) ที่ได้แสดงให้เห็นว่าประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด
และการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Lifestyle) โดยการมุ่งเน้นกิจกรรม
การตลาดให้สอดคล้องกับรูปแบบการท ากิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น 
(Opinions) ของผู้บริโภคเป็นหลักหรือเรียกว่า AIOs 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activities-based 
Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตา
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ท้ังนี้เนื่องจากกิจกรรมของคนส่วน
ใหญ่ที่ท าในแต่ละวันนั้น เกิดจากความชอบส่วนตัว ไม่ว่าจะเป็น การออกก าลังกาย การเดินทาง หรือแม้กระทั่ง
การท างาน ทั้งนี้ ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ได้เน้นการสนับสนุนกิจกรรมที่สอดคล้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นหลัก  เช่น การสนับสนุนทางด้านการจัดแข่งขันกีฬาแนวผาดโผน แนว Extreme 
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การแข่งขันรถ รวมถึง กิจกรรมทางด้านความบันเทิงและดนตรี เป็นต้น ซึ่งจะเห็นได้ว่ากิจกรรมทั้งหมดล้วนตรง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังนั้นจึงมีส่วนช่วย
ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคทั่วโลกอยู่ในระดับท่ีเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ghodeswar, B. M., (2008) และวันธิดา จันทกิจ, (2547) ที่พบว่าประเภทสินค้าและหรือกิจกรรมการ
สื่อสารตลาดที่มีความสอดคล้องกับประเภทกิจกรรมที่ผู้บริโภคท าในแต่ละวันนั้น จะท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์
ที่ดีกว่าในภาวะที่ไม่มีความสอดคล้องกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่าว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามความสนใจ (Interest-
based Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X 
ในสายตาผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากกิจกรรมที่
ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X จัดขึ้นมักเป็นกิจกรรมที่ตรงต่อความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ไม่
ว่าจะเป็นกีฬาผาดโผดหรือคอนเสิร์ต เป็นต้น อีกทั้ง ความหลากหลายของกิจกรรมที่จัดขึ้นนั้น ยังมีส่วนช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเพิ่มมากข้ึน ซึ่งผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ใช้กระบวนการในการ
สร้างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า เริ่มจากขั้นของการตระหนักรู้ว่ามีสินค้านั้นอยู่ในตลาดด้วยการ
ได้รับข้อมูลข่าวสาร ก่อให้เกิดความสนใจเอาใจใส่ต่อสินค้า ซึ่งท าให้เกิดการซื้อสินค้าในเวลาต่อมา หลังจากนั้น
สามารถพัฒนาไปสู่ขั้นตอนของการมีความสัมพันธ์แบบยั่งยืนกับผู้บริโภคและสร้างให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
ได้ การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือถือไว้วางใจต่อสินค้า ย่อมส่งผลทางด้านบวกต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้วย ซึ่งผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Antonides, G. and Van Raaij, W.F. (1998) ที่มุ่งเน้นการกระตุ้นความ
สนใจของผู้บริโภคผ่านกิจกรรมทางการตลาด 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่าปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based 
Lifestyle Marketing Strategy) ส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของบริษัท X ในสายตา
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากความคิดเห็นต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น เป็นความคิดของแต่ละบุคคล โดยขึ้นอยู่กับความช่ืนชอบและค่านิยม การที่ผู้บริโภคแต่ละคนมี
ความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ที่สามารถสะท้อนถึงมุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อตนเอง บุคคลอื่นและสังคมนั้นจะมีผล
ก่อให้เกิดพฤติกรรม อีกท้ัง ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและจดจ าตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้ายี่ห้ออื่น ซึ่งจาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีและมีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลังของ
บริษัท X เป็นอย่างมาก จึงส่งผลให้มีทัศนคติและความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ในทางบวก จึงน ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่
ดีในท่ีสุด ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Antonides, G. and Van Raaij, W.F. (1998) และ Rubin, 
A., (1986).ที่แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารผ่านความคิดเห็น (Opinions) ด้วยการแสดงออกทางความคิดบนพื้นฐาน
ของค่านิยมที่มีต่อตนเองและสภาพแวดล้อมเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นได้เป็นอย่าง
ด ี
 
ข้อเสนอแนะ 

จากข้อค้นพบของการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ประโยชน์ในการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าให้กับองค์กรธุรกิจด้วยการเล็งเห็นว่านักธุรกิจหรือผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์
กิจกรรมทางการตลาดผ่านกลยุทธ์การตลาดตามการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing Strategy) ในภาพรวม 
ด้วยการผสมผสานกิจกรรมทั้งจากกลยุทธ์การตลาดตามความคิดเห็น (Opinion-based Lifestyle Marketing 
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Strategy) กลยุทธ์การตลาดตามกิจกรรม (Activities-based Lifestyle Marketing Strategy) และกลยุทธ์
การตลาดตามความสนใจ (Interest-based Lifestyle Marketing Strategy) ซึ่งธุรกิจควรมุ่งเน้นกิจกรรมที่
สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้บริโภคท า สิ่งที่พวกเขาซื้อและการใช้เวลาของเขา ตลอดจนท าความเข้าใจและศึกษาถึง
ความชอบ ทัศนคติ ความคิดเห็น และความรู้สึกของผู้บริโภคเกี่ยวกับตนเอง โลก ท้องถิ่น ศีลธรรม เศรษฐกิจและ
กิจกรรมงานสังคมต่างๆ อย่างต่อเนื่อง 
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