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บทคัดยอ – การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูขอมูลขาวสาร

การสื่อสารการตลาดน้ําดื่มตราสยาม  และศึกษาทัศนคติของบุคลากร

ประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซที่มีตอผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยาม 

เสนทางถนนสายเอเซยีภาคเหนอื และศึกษาความสัมพันธระหวางการ

รับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดกับทัศนคติของบุคลากรประจํา

สถานีบริการน้ํามันเอสโซที่มีตอผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยาม  ผล

การศึกษา พบวาบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันมีการรับรูขอมูล

ขาวสารการสื่อสารการตลาดน้ําดื่มตราสยาม  จากโฆษณาน้ําดื่มตรา

สยาม มีการสื่อสารแนะนําใหรูจักน้ําด่ืมตราสยามจากบุคคลที่เปน

พนักงานขาย  มีการสงเสริมการขายเปนที่สนใจแกลูกคาผูบริโภคจาก

การใหเปนของแถมในการเติมน้ํามัน และมีการรับรูเกี่ยวกับน้ําด่ืมตรา

สยามที่สะทอนถึงรูปแบบของตัวผลิตภัณฑจากประเภทของการบรรจุ

ขวดที่มีหลายขนาดตามความตองการของผูบริโภค และบุคลากรประจํา

สถานีบริการน้ํามันเอสโซเสนทางถนนสายเอเซียภาคเหนือ มีทัศนคติ

ตอน้ําดื่มตราสยาม ภาพรวมอยูในระดับมาก ความสัมพันธระหวางการ

รับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยามกับทัศนคติของ

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซที่มีตอน้ําด่ืมตราสยาม 

เสนทางถนนสายเอเชียภาคเหนือ พบวา การรับรูขอมูลขาวสารการ

สื่อสารการตลาดของน้ําดื่มตราสยาม มีความสัมพันธกับทัศนคติของ

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซเสนทางถนนสายเอเซีย

ภาคเหนืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 

 

คําสําคัญ – การสื่อสารการตลาด 

 
Abstract - The purposes of this case involved in studying the 
awareness of Siam’s marketing communication activities, 
the attitude of ESSO station staff along northern route 
toward Siam drinking water, and the relationship between 
awareness and the attitude of the sample. The result of this 
study stated that the samples were aware of Siam’s 
marketing communication activities which included 
strengthening the image of using state-of-the-art production, 
introducing the product through sales representative, 
promoting the product in gas station through gas 
promotion’s premium giveaway which were successful, and 

promoting various shape of bottle according to customers’ 
demand.  In general, the study found out that the attitude of 
the samples was highly satisfactory in the area of quality, 
service, reputation in the market, and the image of the 
organization respectively. The relationship between the 
perception of information, communication, and the attitude 
of the staff at the Esso gas station, the results showed that 
the awareness of information communication and 
advertising is related to the attitude of the staff in the Esso 
petrol station. Statistically, the result showed significant 
number at the 0.5 level, which suggested that Esso service 
station personnel’s attitude toward the brand Siam water 
was to a large extent. 
 
Keywords - Marketing communication activities. 
 

1. บทนํา 

 น้ําด่ืมตราสยาม  ผลิตโดยบริษัท  ทีทีซี น้ําด่ืมสยาม จํากัด  กอตั้ง

เม่ือเดือนธันวาคม  2539  บริษัท ทีทีซีฯ ดําเนินกิจการตอเนื่องมา

จนถึงปจจุบัน น้ําด่ืมตราสยามเปนน้ําด่ืมบรรจุขวดที่ไดรับความนิยม

แพรหลายทั่วประเทศ เพื่อใหน้ําด่ืมตราสยามเปนที่ยอมรับแพรหลาย

ยิ่งขึ้น  และเพื่อใหบริษัท ทีทีซี น้ําด่ืมสยาม จํากัด อยูในความทรงจํา

ของลูกคาที่ใชสินคาของบริษัทเปนประจําตลอดไป รวมทั้งเพื่อแสวงหา

ลูกคาใหมเพิ่มขึ้น ทางบริษัทจึงไดทําการสื่อสารการตลาดผานสื่อตางๆ 

ซึ่งปรากฏวาไดผลสําเร็จเปนที่นาพอใจ ทําใหน้ําด่ืมตราสยามเปนที่

ยอมรบั  สังเกตไดจากยอดจําหนายสูงขึ้นโดยลําดับ ทั้งนี้ทางบริษัทฯ 

ไดพัฒนาคุณภาพของสินคา คือ  น้ําด่ืมตราสยาม  ควบคูไปดวย ทําให

สินคามีคุณภาพสอดคลองกับที่กฎหมายกําหนดทุกประการ 

 สถานีบริการน้ํามันเอสโซ  ที่รวมมือกับบริษัท ทีทีซี  น้ําด่ืมสยาม 

จํากัด จัดจําหนายน้ําด่ืมตรา สยาม  นอกจากจะเปนสถานที่จําหนาย 

สินคาจากโรงงานแลวยังทําหนาที่เปนสื่อบุคคลในการสื่อสารการตลาด

ใหกับน้ําด่ืมตราสยามอีกดวย ดังนั้น การที่ผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยามจะ

เปนที่รูจักของประชาชนผูบริโภคผูบริโภคมากขึ้นไดนั้น จะตองผานการ

แนะนําหรือชี้แนะจากบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน “เอสโซ” ซึ่ง

เปนผูใหบริการเติมน้ํามันและอื่นๆ เกี่ยวกับการดูแลพาหนะรถยนต 
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พรอมทั้งการที่จะใหผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยาม เปนของแถมจากการที่

ผูบริโภคซึ่งเปนผูขับขี่ยานพาหนะ และเขามาเติมน้ํามันตามเกณฑที่

กําหนด อันเปนการชวยประชาสัมพันธชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ใหเปนที่

รูจักมากยิ่งขึ้น  นับเปนการสื่อสารผานทางบุคคลในที่นี้อาจเปนผู

ใหบริการ พนักงานขายสินคา ตัวแทนจําหนาย หรือสมาชิกในระบบ

การตลาดขายตรง ซึ่งทําหนาที่โดยตรงในการถายทอดขอมูล  และ

ใหบริการที่ดีแกลูกคา  แตอยางไรก็ดี การที่จะมองในแงของการ

ประชาสัมพันธผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้นไดนั้น ตัวบุคลากร

ประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซนั้น ก็จะตองมีความรูความเขาใจ  และ

ทัศนคติในตัวผลิตภัณฑของน้ําด่ืมตราสยามดวย ก็จะทําใหสามารถให

ความรูความเขาใจแกผูบริโภคที่สนใจสอบถามไดอยางแทจริง  ดังนั้น 

จากความสําคัญดังกลาวผูศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาวาบุคลากรประจํา

สถานีบริการน้ํามันเอสโซ มีการรับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาด

ของผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยามอยางไร มีทัศนคติตอผลิตภัณฑน้ําด่ืม

ตราสยามระดับใด และการรับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดของ

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซ มีความสัมพันธกับทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยามอยางไรหรือไม เพื่อที่จะไดนําขอมูลที่ไดรับ

นําไปใชในการวางแผนพัฒนาดานการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับ

ทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซที่มีตอผลิตภัณฑ

น้ําด่ืมตราสยาม และเพื่อทําการสงเสริมการขายโดยเนนขยายตลาดใน

สวนของการแจกน้ําด่ืมสยามในสถานีบริการเอสโซ [1,9-12] 

 

2. วิธีการดําเนินงาน 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสาร

ตลาดของน้ําด่ืมตราสยาม และทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการ

น้ํามันเอสโซ เสนทางสายภาคเหนอื โดยมีวิธีการศึกษา ดังนั้น 

2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรศึกษา  ไดแก บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซ 

เสนทางถนนสายเอเซยีภาคเหนอื ทั้งเสนทางขาขึ้นและขาลองรวม 100 

สถานีบริการ  โดยสอบถามตามจํานวนบุคลากรประจําสถานีบริการ

น้ํามันเอสโซสถานีบริการละ 4 คน รวมทั้งสิ้น จํานวน 400 คน 

2.2 เครื่องมือในการวิจัย 

 เครื่องมือในการเก็บขอมูล  ไดแก แบบสอบถาม  (Questionnaires) 

เปนแบบสอบถามปลายเปดและปลายปด โดยโครงสรางของ

แบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยทางประชากรศาสตร   ไดแก 

เพศ อายุ และระดับการศึกษา 

 สวนที่  2  คําถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลขาวสารดานการสื่อสาร

การตลาดน้ําด่ืมตราสยาม  จําแนกดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การแนะนําโดยบุคคล  การสงเสริมการขาย และอัตลักษณของตัว

ผลิตภัณฑ 

 สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการ

น้ํามันเอสโซ ที่มีตอน้ําด่ืมตราสยาม เสนทางถนนสายเอเชีย ภาคเหนือ  

ทางดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานภาพลักษณองคการ ดาน

ภาพลักษณของบุคลากร ดานชื่อเสียงในตลาดแขงขัน  และดานการ

บริโภคของลูกคา 

 สวนที่ 4   เปนแบบสอบถามปลายเปดเกี่ยวกับขอเสนอแนะของ

กลุมตัวอยางตอน้ําด่ืมตราสยาม 

2.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูศึกษาไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ไดจากการศึกษา

ขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้งของภาครัฐและเอกชน ไดแก เอกสารเกี่ยวกับ

น้ําด่ืมตราสยาม  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ  และ

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของและขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ

 ผลการวเิคราะห  พบวาบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซ 

เสนทางถนนสายเอเซียภาคเหนือ มีทัศนคติตอน้ําด่ืมตราสยาม 

ภาพรวมอยูในระดับมาก  (

 (Primary Data) ไดจากการใช

แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

2.4 การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ผูศึกษาไดนํา

แบบสอบถามทีไ่ดรวบรวมทัง้หมด นาํมาตรวจสอบความสมบูรณและ

ลงรหัส (Coding Sheet) และประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร 

โดยใชโปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร ( SPSS) และใชวิธีทางสถิติใน

การวเิคราะห  สําหรับการ หาคาความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูล

ขาวสารดานการสื่อสารการตลาดกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานี

บริการน้ํามันเอสโซ ที่มีตอผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสยาม เสนทางถนนสาย

เอเซีย ภาคเหนือ โดยใชวิธีทางสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ระดับคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

3. ผลการศึกษา 

3.1 ผลการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานทั่วไปสวนบุคคล 

 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ เปนเพศหญิง (รอยละ 59.8) มีอายุระหวาง 41-50 ป (รอยละ 

26.5) และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 45.5)     

3. 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลปจจัยการรับรูขอมูลขาวสาร

การสื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยาม 

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการ

รับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยาม จากโฆษณาน้ํา

ด่ืมตราสยามมีจุดเดนในการสรางภาพลักษณเกี่ยวกับความกาวหนา

ของเทคโนโลยีการผลิตที่ล้ําสมัย (รอยละ 38.5) มีการประชาสัมพันธน้ํา

ด่ืมตราสยามที่เปนที่รับรูและเขาใจจากการใหความชวยเหลือ

ผูประสบภัยน้ําทวม  โดยการบริจาคน้ําด่ืม (รอยละ 37.0) มีการสื่อสาร

แนะนําใหรูจักน้ําด่ืมตราสยามจากบุคคลที่เปนพนักงานขาย  (รอยละ 

39.8) มีการสงเสริมการขายเปนที่สนใจแกลูกคาผูบริโภคจากการใหเปน

ของแถมในการเติมน้ํามัน (รอยละ 36.5) และมีการรับรูเกี่ยวกับน้ําด่ืม

ตราสยามที่สะทอนถึงรูปแบบของตัวผลิตภัณฑจากประเภทของการ

บรรจุขวดที่มีหลายขนาดตามความตองการของผูบริโภค (รอยละ 56.8) 

3.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานี

บริการน้ํามันเอสโซที่มีตอน้ําด่ืมตราสยาม  เสนทางถนนสายเอเซยี

ภาคเหนอื 

X =3.55) เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวา  

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซ เสนทางถนนสายเอเซีย

ภาคเหนือ มีทัศนคติตอน้ําด่ืมตราสยาม  ในระดับมาก ไดแก ดาน
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คุณภาพของผลิตภัณฑ  ( X =3.80) รองลงมา  ไดแก ดานการบริโภค

ของลูกคา ( X =3.63) ดานชื่อเสียงในตลาดแขงขัน ( X =3.45) และ

ดานภาพลักษณของบุคลากรกับดานภาพลักษณองคการ ( X =3.43) 

เทากัน     

3.4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารการ

สื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยามกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานี

บริการน้ํามันเอสโซที่มีตอน้ําด่ืมตราสยาม เสนทางถนนสายเอเซีย

ภาคเหนอื 

 ผลการศึกษา พบวา 

 3.4.1) ดานการโฆษณา 

 มีความสัมพันธกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน

เอสโซ เสนทางถนนสายเอเซยี ภาคเหนอื ดานภาพลักษณของบุคลากร  

ดานชื่อเสียงในตลาดแขงขัน  และดานการบริโภคของลูกคา  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.4.2) ดานการประชาสัมพันธ 

 มีความสัมพันธกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน

เอสโซ เสนทางถนนสายเอเซยี ภาคเหนอื  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  

ดานภาพลักษณองคการ  ดานภาพลักษณของบุคลากร และดานการ

บริโภคของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.4.3) ดานการแนะนําจากบุคคล  

 มีความสัมพันธกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน

เอสโซ เสนทางถนนสายเอเซยี ภาคเหนอื ดานภาพลักษณของบุคลากร  

ดานชื่อเสียงในตลาดแขงขัน และ ดานการบริโภคของลูกคา  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 3.4.4) ดานการสงเสรมิการขาย   

 มีความสัมพันธกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน

เอสโซ เสนทางถนนสายเอเซยี ภาคเหนอื  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  

ดานภาพลักษณองคการ  และ ดานภาพลักษณของบุคลากร  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3.4.5) ดานการสะทอนถึงรูปแบบของตัวผลิตภัณฑ 

 มีความสัมพันธกับทัศนคติของบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามัน

เอสโซ เสนทางถนนสายเอเซยี ภาคเหนอื ดานภาพลักษณของบุคลากร   

ดานชื่อเสียงในตลาดแขงขัน  และ ดานการบริโภคของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

4. สรปุ 

 ผลการศึกษา พบวาบุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันมีการรับรู

ขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยาม  จากโฆษณาน้ําด่ืม

ตราสยาม มีการสื่อสารแนะนําใหรูจักน้ําด่ืมตราสยามจากบุคคลที่เปน

พนกังานขาย  มีการสงเสริมการขายเปนที่สนใจแกลูกคาผูบริโภคจาก

การใหเปนของแถมในการเติมน้ํามัน และมีการรับรูเกี่ยวกับน้ําด่ืมตรา

สยามที่สะทอนถึงรูปแบบของตัวผลิตภัณฑจากประเภทของการบรรจุ

ขวดที่มีหลายขนาดตามความตองการของผูบริโภค และบุคลากรประจํา

สถานีบริการน้ํามันเอสโซเสนทางถนนสายเอเซียภาคเหนือ มีทัศนคติ

ตอน้ําด่ืมตราสยาม ภาพรวมอยูในระดับมาก ความสัมพันธระหวางการ

รับรูขอมูลขาวสารการสื่อสารการตลาดน้ําด่ืมตราสยามกับทัศนคติของ

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซที่มีตอน้ําด่ืมตราสยาม 

เสนทางถนนสายเอเชยีภาคเหนอื พบวา การรับรูขอมูลขาวสารการ

สื่อสารการตลาดของน้ําด่ืมตราสยาม มีความสัมพันธกับทัศนคติของ

บุคลากรประจําสถานีบริการน้ํามันเอสโซเสนทางถนนสายเอเซีย

ภาคเหนืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 
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