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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาการรับรูตราสินคาทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช

บริการ ของลูกคาที่มาใชบริการ รานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการ

วิจัย คือ ลูกคาทีเ่ขามาใชบริการรานบญุถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 สาขา โดยใช

แบบสอบถามเปนการเก็บรวบรวมขอมูลสิถติิที่ใชนในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางที่ใชการทดสอบคาที (t-test) การวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และ Chi-Square (2 test) ใชในการวเิคราะห

กลุมตัวอยางเชิงกลุมเพื่อหาความแตกตางของตัวแปร สําหรับการขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป 

 

 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิงสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 - 35 ป สถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท 

2. การศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิาร ของลูกคาที่มาใชบริการบุญถาวร พบวา จํานวนครั้ง

ที่มาใชบริการ จํานวน 1 – 2 ครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง และบดิา/มารดา/

ญาติพี่นอง/บุตร ธิดา สาเหตทุี่ทานมาใชบรกิาร คือ สินคาที่ตองการครบถวน และมีความสะดวกใน

การเดินทางมาใชบริการ สินคาที่ทานเลือกซื้อเมื่อเขามาใชบริการ คือ วัสดุปูพื้น/บุผนัง และหองน้ํา 

และคาใชจายในการซื้อสนิคาเทากับ 14,605.50 บาท 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร พบวา ดานความรูจักตรา

สินคาของรานบุญถาวร ดานคุณภาพทีเ่กดิจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร และ ดาน



 

 

ความสัมพันธของตราสินคากบัคุณคาที่เกิดจากการรับรูของรานบุญถาวร อยูในระดับ ดี สวนดาน

ความภักดีตอตราสินคาของรานบุญถาวร อยูในระดับ ปานกลาง 

4. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจาํนวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ 

แตกตางกัน  

5. ลูกคาที่มีอาย ุและลูกคาที่มีการรับรูตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวร

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการ ดานบคุคลที่มีอทิธพิลในการตดัสินใจซื้อ และสาเหตทุี่ทานมาใช

บริการ แตกตางกนั 

6. ลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใช

บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดานสาเหตุที่ทานมาใชบริการ แตกตางกัน  

7. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร 

และ สาเหตุทีท่านมาใชบริการ แตกตางกนั  

8. ลูกคาที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบรกิาร ดานจํานวน

ครั้งที่เขามาใชบรกิาร สาเหตทุี่ทานมาใชบริการ และดานคาใชจายในการซื้อสนิคา แตกตางกัน  

9. ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวรที่

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการ สาเหตุทีท่านมาใชบริการ แตกตางกนั  
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 The purpose of this research was to study Brand Perception affecting Customers 

Behaviour at Boonthavorn in Bangkok Metropolitan Area. Questionnaires were used as the 

primary tools for data collection from 400 Boonthavorn customer. The statistics used for 

analysing the data were frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent t-

Test, One-Way Analysis of Variance (ANOVA), Least Significant Difference (LSD), Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient and Pearson's chi-square. The analysis was 

processed by Statistical Package. 

 The results of the research were as follows; 

1. Most respondents were 26 – 35 years old female, Single, holding a bachelor 

degree, working in private company and having average monthly income of 15,001 – 25,000 

baht. 

2. From the study of customers behaviour of Boonthavorn customer, it was found 

that the average times of using services was around 1-2 times, the people who influenced 

purchase was himself and father/mother/relation/children, and the reason for using services 

was wide product varieties and ease of travel, products bought were floor & wall tiles and 

bathroom and amount spent around 14,605.50 THB a time 

3. From the analysis on the brand perception of Boonthavorn, it was found that 

perception in term of quality from brand awareness and relationships between the brand 

and value perceived at Boonthavorn were at good level, but the brand awareness of 

Boonthavorn on brand loyalty was at moderate level. 



 

 

4. Customers with different sex had different behaviour in term of the times of using 

services. 

5. Customers with different age and brand awareness in term of brand awareness 

of Boonthavorn had different behaviour in term of the people who influence purchase 

decision and the reason for using services. 

6. Customers with different marriage status had different behaviour in term of the 

times of using service, the people who influence the purchase decision and the reason for 

using services. 

7. Customers with different occupations had different behaviour in term of the 

times of using services and the reason for using services. 

8. Customers with different salary had different behaviour in term of the times of 

using services, the people who influence purchase decision and the reason for using 

services. 

9. Customers with different brand awareness in term of quality from brand 

awareness had different behaviour in term of the reason for using services. 

  



 

 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณธกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง การรับรูตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใช

บริการ รานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ วสุทัตต รัตนนาคินทร ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปน

สวนหนึ่งของการศกึษาตามหลักสูตรปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของ

มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒได 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

    .............................................................................. 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 

  

 ประธานกรรมการบรหิารหลักสูตร 

    .............................................................................. 

     (รองศาตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 

    .............................................................................. ประธาน 

     (อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน) 

    .............................................................................. กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทนิ) 

    ..............................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ)์ 

  

  

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนีเ้ปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 

    .............................................................................. คณะบดีคณะสังคมศาสตร 

     (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
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ประกาศคุณูปการ 

  

 สารนิพนธฉบับนี้สําเรจ็ลุลวงไดดวยดี อันเนื่องมากจากความชวยเหลือและความกรุณาอยาง

ดียิ่งจากอาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยที่ปรกึษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา

นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรกึษา แนะนําและตรวจสอบแกไขขอบกพรอง

ตางๆ ในสารนิพนธ อันเปนประโยชนในการจัดทําสารนิพนธฉบับนีเ้ปนอยางยิ่ง ผูวิจยัรูสึกซาบซึ่งใน

ความกรุณา ความเมตตา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สริิแพทยพิสุทธิ์ และอาจารย  

ดร. ธนภูมิ อติเวทิน ทีก่รุณาเปนผูเชีย่วชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือ ใหคําแนะนําชี้แนะ แกไข

ขอบกพรองในสวนตางๆ ของงานวิจัยครั้งนี้ และกรณุาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลา จึงขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

 ขอบกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทกุทานที่ประสิทธิ์ประสาทวชิาความรูตลอดจน

ประสบการณที่ดี และความเมตตาแกผูวิจยั 

 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ ผูใหความรัก เอื้ออาทรและเสียสละในทุกประการ เผาอบรมสั่ง

สอนและเปนกําลังใจที่ดใีหแกผูวิจัยเสมอมา 

 ขอขอบคุณพี่ๆ ที่บริษทับุญถาวร จํากัด ทีค่อยใหความชวยเหลือ คําปรกึษา คําแนะนําที่ดี
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

 ในปจจุบนัภาวะการคาปลีกขยายตัวอยางกาวกระโดดรานคาปลีกสมยัใหมเขามามีบทบาท

ในระบบเศรษฐกจิของไทยไมวาจะเปน Department store, Super center, Convenience store, 

Specialty store เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป ซึ่งผูบริโภคสมัยใหมนัน้

ตองการความสะดวกสบาย สามารถเขาถึงไดงาย ทําใหเกดิความแตกตางจากรานคาปลกีสมัยเกา  

ดังนั้นรานคาปลีกสมัยใหมจึงกลายเปนแหลงในการเขาถึงสินคาของผูบริโภคที่ทวีความสําคัญมากขึ้น

เรื่อยๆ เพราะมีการตอบสนองความตองการสูงสุดของผูบรโิภค 

 รานคาปลีกรูปแบบใหมที่นาจัดตามองคือรานคาเจาะจงซือ้ (Specialty store หรือ Category 

killer) หรืออีกนัยหนึ่งเรียกวาธุรกิจเฉพาะอยาง เปนอีกสวนแบงที่สําคญัของรานคาปลีกที่ปจจุบนักอ

ตัวขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะดานของผูบรโิภค ซึ่งความคิดนีเ้กิดจากการทีน่ักการตลาด

เล็งเห็นวาสินคาบางประเภทมีศักยภาพพอทีจ่ะแยกหมวดหมูออกมาทําตลาดไดเองอยางมี

ประสิทธิภาพ สงผลใหรานคาปลีกเฉพาะอยางไดรับการตอบรับจากผูบริโภคอยางรวดเร็วเนื่องจาก

รานคาปลีกสมัยใหมนั้นจะมีการจดัสินคาที่มีความหลากหลาย การเรียงสินคาทีด่ึงดูดความสนใจ การ

มีตัวอยางสินคาโชวใหลูกคาไดทดสอบ มีปายบอกราคาทีช่ัดเจน และการเลือกชมไดดวยตนเองหรือถา

ตองการคําแนะนําก็มบีริการจากพนักงานที่มคีวามรูความชํานาญคอยใหบริการ ตัวอยางรานคาที่เนน

เฉพาะทางไดแกรานพาวเวอรบายเดอะพาวเวอร หรือ พาวเวอรมอลล ซึ่งเปนรานคาเฉพาะทางดาน

เครื่องใชไฟฟาโฮมโปร หรือ โฮมเวิรค  รานคาเฉพาะทางดานอสังหาริมทรัพย ถงึอยางนัน้ก็ตามรานคา

ที่นาจัดตามองมากที่สุด ก็คงไมพนรานคาปลีกทีต่อบสนองลูกคา ในดานธุรกจิอสังหาริมทรัพย ซึ่งมี

การขยายตัวอยางมากไมวาจะเปน ที่มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว เพื่อตอบสนองกลุมลูกคาในทกุสวน

ของประเทศ โดย 

 การคาปลีกที่มกีารขยายตัวอยางกาวกระโดดอันเนื่องมากจากการแขงขันของผูประกอบการ

อยางรุนแรงไมวาจะเปนจากรานคาเจาะจงซื้อทองถิน่อยาง บุญถาวรหรือ รานคาสมัยปลีกเฉพาะ

ประเภทสมัยใหมอยางโฮมเวิรคทําใหรานคาแบบเกาเกิดการแขงขันกันปรับปรุงรูปแบบรานคาให
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ทันสมัยมากขึ้น เพื่อเปนการดึงดูดลกูคาใหเขามาจบัจายใชสอบเพิ่มขึน้ การสงเสริมการขายอยาง

ตอเนื่องเพื่อเพิ่มสวนแบงตลาดในปจจุบนัทําใหเกิดการแขงขันอยางรุนแรงในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายทุกรูปแบบ ทั้งการลดราคา แลกของรางวัลแจกของสมนาคุณและ

แถมสินคา รวมถึงอีกสารพัดวิธทีี่จะทําใหลกูคาหนัมาใชบริการที่รานคา การสงเสริมทุกรูปแบบจะเปน

การชวยกระตุนใหเกิดการซื้อ โดยรานคาแตละแหงพยายามสรางรูปแบบทีเ่ปนเอกลักษณเพื่อแสดง

ความโดดเดนและสะทอนเอกลักษณของตนเองใหปรากฏในใจผูบริโภคเชน การสะสมสติกเกอรเพื่อชงิ

รางวัลของโฮมโปร หรือการซื้อสินคาครบตามจํานวนแถมทอง 1 เสน ของรานบุญถาวร เปนตน 

 จากขอความขางตนทีก่ลาวมาแลวผูวิจัยไดเห็นความสําคญัของ รานคาเจาะจงซื้อ 

(Specialty store) ที่ไดรับความนิยมมากที่สุดแหงหนึง่คือ รานบุญถาวร ซึง่เปนศูนยจัดจําหนายสินคา

เกี่ยวกบัหองน้ํา/หองครัว กระเบื้องหินออน หนิแกรนติ มามากกวา 30 ป อีกทั้งยังมีสาขาครอบคลุมใน

ทุกสวนของกรุงเทพฯ และปริมณฑล คือ รัชดาภิเษก รังสิต ปนเกลา บางนา และธนบุรี ปากทอ แตดวย

ภาวะปจจุบนักลุมลูกคาสวนใหญของบญุถาวรคือ กลุมทีม่ีอายุ 50 ปขึ้นไปซึ่งมกีารรับรูที่มีตอตรา

สินคาบุญถาวรในระดบัสูง แตการรับรูตอตราสินคาจะลดลงสําหรับรุนตอๆมา โดยจะลดลงจากรุนสูรุน

ซึ่งเปนเหตใุห กลุมที่มีอายุอยูในชวง 31 – 50 ป ไมรูจักบุญถาวรอยางถูกตอง และไมเขามาใชบริการ 

ดังนั้นเพื่อลดชองวางการรับรูในตราสนิคาระหวางกลุมดังกลาวกับรานบญุถาวร ทางผูวิจยัจึงไดจัดทํา

งานวิจัยเพื่อนําผลที่ไดไปปรบัปรุง และสรางความเขาใจทีถู่กตองใหกับกลุมดังกลาวตอไป 

  

ความมุงหมายของงานวิจัย 

 ในการวิจยัครั้งนี้ผูวจิัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบรกิารรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการรับรูตราสินคา ของลูกคาทีม่าใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายไดตอเดือน 
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4. เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาทีม่าใชบริการรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดาน

สาเหตุทีม่าใชบริการ จําแนกตามการรับรูตราสนิคาของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อเปรยีบเทียบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบรกิารในดานคาใชจายในการซื้อ

สินคา กับการรับรูตราสนิคาของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 

 การศึกษาทศันคตดิานการรับรูตราสนิคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคา

ที่มาใชบริการรานบญุถาวร ในเขตกรงุเทพมหานครครั้งนี ้ผลการศึกษาจะเปนประโยชน ดังนี ้

1. ผลการศึกษาเชิงประจักษจะทําใหทราบถึงจุดแข็งในดานของการรับรูตราสินคาในการใช

บริการของลูกคา ทั้งนีเ้พื่อทีจ่ะธํารงรักษาจุดแข็ง ในดานการรับรูตราสินคา และปรับปรุงจุดออนในสวน

ของการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร 

2. ผลที่ไดจากการวจิัยจะถูกนําเสนอใหกบัผูบริหารรานบุญถาวรนําไปใชในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการบริหารงานเพื่อพัฒนาชื่อเสียงของรานใหสามารถแขงขันทางธุรกิจ และสามารถ

พัฒนาธุรกิจใหกาวหนาไปอยางรวดเร็ว 

 

ขอบเขตงานวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรทีท่ําการศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เขามาใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 สาขา 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  เนื่องจากไมทราบประชากรที่แนนอนจงึไดกําหนดขนาดตวัอยาง โดยใชสูตรแบบไมทราบ

จํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล. 2545: 133) ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ที่มีระดับ

ความเชื่อมั่น 95% แตเพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากรจึงเพิ่มกลุมสํารองตัวอยางไว เทากับจํานวน 15 

คน ดังนัน้ ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัครั้งนี้ เทากับ 400 คน  

 

 ตัวแปรที่ศึกษา  

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี ้

1.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.1.1. เพศ 

1.1.1.1. ชาย  

1.1.1.2. หญิง  

1.1.2. สถานภาพ  

1.1.2.1. โสด  

1.1.2.2. สมรส/อยูดวยกัน  

1.1.2.3. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู  

1.1.3. อายุ  

1.1.3.1. ต่ํากวา 26 ป 

1.1.3.2. 26 - 35 ป  

1.1.3.3. 36 - 45 ป  

1.1.3.4. 46 ปขึ้นไป 

1.1.4. อาชีพ  

1.1.4.1. พนักงานบริษัทเอกชน 

1.1.4.2. พนักงานรฐัวิสาหกจิ  

1.1.4.3. รับราชการ  

1.1.4.4. เจาของกจิการ/อาชีพอิสระ 

1.1.4.5. อื่นๆระบุ  

1.1.5. ระดับการศึกษาสูงสุด 

1.1.5.1. ต่ํากวาปริญญาตร ี 
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1.1.5.2. ปริญญาตร ี

1.1.5.3. สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.6. รายได หรือรายรับ สวนตัว โดยเฉลีย่ตอเดือน 

1.1.6.1. ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

1.1.6.2. 15,001 - 25,000 บาท  

1.1.6.3. 25,001 - 30,000 บาท  

1.1.6.4. 35,001 - 40,000 บาท  

1.1.6.5. 40,001 บาทขึ้นไป 

1.2. การรับรูตราสินคา 

1.2.1. ดานความรูจักตราสินคา 

1.2.2. ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา 

1.2.3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาทีเ่กิดจากการรับรู 

1.2.4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

2. ตัวแปรตาม 

2.1. พฤติกรรมการใชบรกิาร 

2.1.1. จํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิารเฉลี่ยตอ 6 เดือน 

2.1.2. คาใชจายในการซื้อสนิคาเปนจํานวนเงินโดยประมาณ 
2.1.3. บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

2.1.4. สาเหตุทีท่านมาใชบรกิาร 

2.1.5. สินคาที่เลือกซื้อเมื่อเขามาใชบริการ 

 

นิยามคําคัพทเฉพาะ 

1. ลูกคาที่มาใชบริการ หมายถึง ผูมาใชบรกิารในรานบุญถาวรที่ซื้อสินคาเพื่อนําไปใชเอง ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก การซื้อสินคา การขอคําแนะนาํ ปรึกษาดานขอมูลเทคนิคของวัสด ุรวมทั้ง

บริการตางๆ ที่รานบญุถาวร จัดขึ้น 

2. บุญถาวร หมายถึง ศูนยจําหนายผลิตภัณฑเกี่ยวกบัหองน้าํและหองครัว ที่มีพื้นทีจ่ัด

แสดงใหญที่สุดในประเทศไทย เปดดําเนินการโดยคนไทย ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานมากกวา 30 

ป โดยสาขาที่ทําการศกึษามีดังนี้ 1. รัชดา 2. ปนเกลา 3. ธนบุรีปากทอ 4. เกษตรนวมนิทร 5. เวิลด 

เซรามิค เซ็นเตอร   
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3. พฤติกรรมการใชบรกิารรานบุญถาวร หมายถงึ จํานวนครัง้ที่ใชบริการเฉลีย่ตอ 6 เดือน 

คาใชจายในการซื้อสนิคาเปนจํานวนเงินโดยประมาณ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสนิคา 

สาเหตุทีท่านมาใชบรกิาร และสินคาทีเ่ลือกซื้อเมื่อเขามาใชบริการที่รานบุญถาวร 

4. การรับรูตราสินคาบญุถาวร หมายถงึ การเกิดความรูสึกเชงิบวกตอตราสินคาบญุถาวร ใน

สายตาของลูกคาที่มาใชบริการดานตางๆ ไดแก  

4.1. ดานความรูจักตราสินคา หมายถึง การทีบุ่ญถาวรเปนตราสินคาที่สามารถเขาไป

อยูในใจของผูบริโภคได และตราสินคาเปนที่รูจักคุนเคย มคีุณภาพ และเชื่อถือได  

4.2. ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึง

คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพทีเ่หนือกวาสินคาตราอ่ืน ๆ ของสินคาตราบุญถาวร  

4.3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาทีเ่กิดจากการรับรู หมายถึง

ความสามารถของตราสินคาบุญถาวรที่ทําใหผูบริโภคสามารถดึงออกมาจากความทรงจํา และมี

ความรูสึกที่ดีกบัตราสินคา 

4.4. ดานความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ลูกคาที่เคยใชบรกิารที่รานบุญถาวรจะไม

เปลี่ยนไมไปใชบริการที่รานอ่ืน รวมทัง้ยังทําใหเกิดการกลบัมาใชบรกิาร ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึง

ศักยภาพทางการตลาดของตราสนิคา 
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กรอบการวิจัย 

 ในการศกึษา “การรับรูตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใช

บริการ รานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม เพื่อเปน

เครื่องมือในการดําเนนิการวิจยั และเปนแนวทางในการดาํเนินหาคําตอบ ในทิศทางที่ถกูตองซึ่งแสดง

ดังกรอบแนวความคิดในการวจิัยดังตอไปนี ้

 

ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- สถานภาพ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการใชบริการ 

 

การรับรูตราสินคา 

- ดานความรูจักตราสินคา 

- ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการ

รับรูตราสินคา 

- ดานความสัมพันธของตรา

สินคากับคณุคาทีเ่กิดจากการ

รับรู 

- ดานความภักดีตอตราสินคา 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาอาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการ แตกตางกัน 

2. ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคาที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใช

บริการรานบุญถาวร ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อสินคา 

และดานสาเหตุที่ทานมาใชบริการ แตกตางกัน 

3. การรับรูตราสินคาของลูกคาทีม่าใชบริการรานบญุถาวร มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบรกิารของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาเรื่องการรับรูคุณคาตราสนิคาที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใช

บริการ และ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูทําการวิจยัได

ทําการศึกษาคนควา รวบรวมจากเอกสาร ตํารา งานวิจยัที่เกีย่วของ และไดอาศัยแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของ โดยสรุปเปนประเด็นตามลําดับดังนี ้

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

3. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสนิคา 

5. ทฤษฎีและแนวความคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

6. ประวัติของรานบุญถาวร 

7. งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2546: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ

วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได เปนตน ลกัษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด

เพราะมันเกี่ยวกบัอุปสงค ในตัวสินคาและบริการทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร

ชี้ใหเหน็ถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง 

 ปณิศา สัญชานนท (2548: 113-114) กลาววา การแบงสวนตลาดตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตรเปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลกัดานประชากรศาสตร ขอมูลดานประชากรศาสตร

จะสามารถเขาถงึ และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัว

แปรอ่ืนในทํานองเดยีวกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ไดกลาววา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ รายได อาชีพ การศึกษา เหลานีเ้ปนเกณฑที่นิยม

ใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
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ประชากรทีช่วยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี ้

1. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกนั นักการตลาดควรตอง

ศึกษาตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจบุันตัวแปรทางดานเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤติกรรม

การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากทีส่ตรีทํางานมากเกินไป 

2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตาง นกัการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ

สวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง

ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

3. สถานภาพ (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบนัลักษณะครอบครัว เปนเปาหมายที่

สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึน้ในสวนทีเ่กี่ยวกับ

หนวยผูบริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนทีใ่ชสนิคาใดสินคา

หนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะเกี่ยวของ

กับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยทุธการตลาดใหเหมาะสม 

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่

สําคัญในการกําหนดสวนครองของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต

อยางไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาที่

สําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชีก้ารมีหรือไมมี

ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดยีวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ

ดํารง ชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ

ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออื่นๆ เพื่อใหการกําหนด

ตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึน้ เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายตุาง ๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑ

อายุ เปนเกณฑทีน่ิยมใชกนัมากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกนั 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

 ความหมายของการรับรู 

  จําเนยีร ชวงโชติ และคณะ (วาสนา จัตุพร. 2547: 15; อางอิงจาก จําเนียร ชวงโชต;ิ และ

คณะ. 2515: 2) การรับรูคือ การสัมผัสที่มีความหมาย การรับรูเปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัส

ที่ไดรับออกเปนสิ่งหนึง่สิ่งใดที่มีความหมาย หรือที่รูจกัเขาใจ ซึง่ในการแปล หรือตีความแหงการสัมผัส

ที่ไดรับออกเปนสิ่งหนึง่สิ่งใดที่มีความหมาย หรือที่รูจกัเขาใจ ซึง่ในการแปลหรือตีความหมายนีจ้ําเปนที่

อินทรียจะตองใชประสบการณเดมิหรือความรูเดิม หรือความจัดเจนที่มีมาแตหนหลัง 

   สุรางค จันทนเอม (วาสนา จัตุพร. 2547: 16; อางอิงจาก สุรางค จันทรเอม. 2524: 

107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี ้

 การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

 การรับรู คือ กระบวนการที่สิง่มีชีวิตรับเอาเรื่องราวตางๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัสเปน

สื่อกลาง 

 การรับรู คือ กระบวนการทีเ่กดิขึ้นอยูระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเราดังนี ้

สิ่งเรา    การรับรู   การตอบสนอง 

 สรุปวา การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความในสิ่งที่เห็นไดยินและส่ิงที่รับรูดวยประสาท

สัมผัสวาคืออะไร ซึ่งจะตอบสนองตอส่ิงเรา การรับรูหากไมบอกผูอ่ืนทราบ คนอื่นก็ไมสามารถจะทราบ

ได 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (มณเฑียร อนกุูลกิจพานิช. 2550: 9; อางอิงจาก ประภาเพ็ญ สุรวรรณ.

2534: 26) ใหความหมายของการรับรูวาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาพื้นฐานของบุคคล เพราะถา

ปราศจากการรับรูแลวบคุคลจะไมสามารถมคีวามจํา ความคิด หรือการเรียนรู การรับรูเกี่ยวกบั

เหตุการณตางๆ เปนขั้นตอน ดังนัน้บุคคลรบัพลังงานจากสิ่งเราที่จะเราประสาทสัมผัส ประสาทสัมผัส

จะเขารหัสพลงังานนัน้ผานมาทางเสนประสาท และเสนประสาทจะสงขอมูลไปยังสมอง ซึ่งขั้นสุดทาย

ของขบวนการจะเปนการรับรูเกีย่วกับสิ่งเรานัน้ ๆ ในกระบวนการนี้ความใสใจ (Attention) ของบุคคล

จะแสดงถึงความรูสึกที่พุงไปยังสิ่งเราและประสาทสัมผัส และการรับรูจะแสดงถึงลักษณะสิ่งของใน

ดานรูปราง เสียง ความรูสึก รส และกลิ่น 
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 อรุณ รักธรรม (มณเฑียร อนกุูลกจิพานชิ. 2550: 9; อางอิงจาก อรุณ รักธรรม. 2539: 42) ให

ความหมายของการรับรูวา หมายถงึ กระบวนการที่บุคคลไดรับขาวสารขอมูลจากสิ่งแวดลอมรอบตัว 

และมีการวิเคราะหตคีวามขาวสารขอมูลนั้นจนเกิดความเขาใจในขาวสารขอมูลนั้น 

 องคประกอบของการรับรูของบุคคล 

 การรับรูของบุคคลเกิดขึ้นจากองคประกอบ 2 ประการคือ 

1. สิ่งเราภายนอก (External stimulus) หมายถงึ ลักษณะหรอืคุณสมบัติของสิ่งเราที่มา

กระทบประสาทสัมผัสของบุคคล เชน สีสัน ขนาด การเปลีย่นแปลงใหม เปนตน 

2. สิ่งเราภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ความสนใจ ความคิด ความตองการแรงจูงใจ

ความคาดหวังที่มีอยูในจิตใจของบุคคลในขณะที่มกีารรับสัมผัสเกิดขึน้ 

  

 ลักษณะของการรับรู 

 การรับรูของบุคคล เกิดขึ้นได 3 ลักษณะคือ 

1. การรับรูดานกายภาพ คือ การรับรูที่อาศัยการสัมผัสดวยตามากที่สุด โดยรับรูเกี่ยวกับ

รูปรางลักษณะของบคุคล เชน ดํา ขาว อวน ผอม เปนตน 

2. การรับรูดานพฤตกิรรม คือ การรับรูเกี่ยวกับลกัษณะ หรือคุณสมบัติประจําตัวของบุคคล 

เชน การเปนคนราเริง เมตตากรุณา เปนตน 

3. การรับรูดานปฏิสัมพันธ คือ การรับรูถึงความสัมพันธของบุคคล เชนความสัมพนัธเครือ

ญาต ิเปนตน 

 

 ประเภทของการรับรู 

1.  การรับรูดานอารมณ (Perception of emotion) คือ การตีความหมายเกี่ยวกับอารมณ

ภายในบุคคล ซึ่งเปนพฤติกรรมภายในของบุคคลที่เขาใจยาก มีผลตอการเรียนรูและการพัฒนา

ทรัพยากรมนษุย 

2. การรับรูดานบุคลกิภาพ คือ การรับรูเกี่ยวกับลักษณะและความสามารถของบุคคล เชน 

การวางตัวเหมาะสม ความราเริง ยิ้มงาย มีมนุษยสัมพนัธดี หนาตาสวยงาม เปนตน ทําใหผูพบเหน็

จดจํา เกิดความประทับใจ และรับรูได 
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3. การรับรูขาวสาร คือ การที่บุคคลตระหนัก (Aware) และมีปฏิกิริยาตอบสนอง(Reaction) 

ตอสิ่งเรา โดยรับรูสื่อตาง ๆ ผานระบบประสาท ตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง และกลามเนื้อ เปนตน เมื่อไดรับ

ขาวสารแลวจะสงขอมูลไปยังสมอง และสมองจะสั่งการหรือตีความออกมาในรูปของการรับรู 

ปกต ิการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกนัไป หากบุคคลไดมีการรับรูในสิ่งที่ดีและมีความ

ประทับใจ บุคคลนั้นจะมีการรับรูในทางบวก และจะเขาใจตนเอง สังคม และองคการไดเปนอยางด ี

หากวาบุคคลไดมีการรับรูในสิ่งที่ไมพึงปรารถนายอมกอใหเกิดการรับรูในทางดานลบดังนั้น การรับรู

ของบุคคลจึงมีความสําคญัตอการดําเนินงาน การกําหนดเปาหมาย ทิศทางการดําเนนิกจิกรรรมและ

การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเปนอยางมาก 

 

 กระบวนการของการรับรู 

 กระบวนการของการรับรู (จําเนียร ชวงโชต.ิ 2515: 3; อางอิงจาก วาสนา จัตุพร. 2547: 18)

ประกอบดวย 

1. การสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับสิ่งเรา หรือสิ่งเราผานเขามากระทบกับ

อวัยวะสัมผัสตาง ๆ เพื่อใหบคุคลรับรูภาวะแวดลอมรอบตัว 

2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัสคือสวนสําคัญที่จะชวยใหการแปลความนั้นถูกตอง

เพียงใดซึง่ตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ สนใจและคุณภาพจิตใจของ

บุคคลในขณะนัน้ 

3. การใชความรูเดิม หรือประสบการณทานมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด

ความรู และการกระทําหนาที่ไดเคยปรากฏผูนัน้มาแลว โดยอดีต ความรูเดิมและประสบการณเดิมมี

ความสําคัญมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายไดดีตองมีคณุลักษณะดังนี ้คือ

เปนความรูที่แนนอนถูกตอง ชัดเจน และตองมีปริมาณมาก หมายถึง มีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวย

แปลความหมายไดสะดวก 

 สถิต วงศสวรรค (วาสนา จัตุพร. 2547: 19; อางอิงจาก สถิต วงศสวรรค. 2525: 79-105) 

ลักษณะของผูรับรูการที่บุคคลจะเลือกรับรูสิ่งใดกอนหลัง มากนอยอยางไรนั้นขึน้อยูกับลกัษณะผูรับรู 

ปจจยัทีเ่กี่ยวกับลักษณะผูรับรูแบงออกเปน 2 ดาน คือ 
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1. ดานกายภาพ เชน เพศ อายุ เชื้อชาต ิระดับการศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูทําใหการ

รับรูตางกันออกไป 

2. ดานจิตวทิยา เชน ความจํา ความพรอม สติปญญา การสังเกตพจิารณา ความสนใจ

ตั้งใจทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลมาจากการเรียนรูเดิม 

ดังนั้นจากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยจึงมุงที่จะศึกษาการรับรูทางดานกายภาพดานเดียว 

เนื่องจาก เพศ อายุระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน สิ่งเหลานีน้าจะมีผลตอการมารับบริการ

มากกวาการรับรูทางดานจิตวทิยา ซึ่งผูมารับบริการที่โรงพยาบาลนาจะไดรับการบริการในดาน

จิตวิทยาที่ประทบัใจอยูแลว 

 

 การวดั “การรับรู” 

 การวัด “การรับรู” สามารถพิจารณาไดเปนขอ ๆ ดังตอไปนี้ 

1.  การสังเกตซึ่งบารอนและเบิรน (วาสนา จัตุพร.2547: 20; อางอิงจาก Baron & Byme. 

1980: 93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการรับรูของบุคคลเปน 4 วิธี คือ 

1.1. พิจารณาทีใ่บหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 

1.2. สังเกตที่สายตาหรือแววตา 

1.3. พิจารณาทีเ่จตนารมณของบคุคลวา พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมามีเจตนาอยางไร 

2. การวัดการรับรูนํามาใชในการออกแบบสอบถาม ซึ่งสามารถแบงออกเปนขอ ๆ ดังนี ้

2.1. ที่มีคําถามเปนขอความวัดการรับรูเพียงความคิดเดยีว โดยใหผูตอบเลือกตอบวา 

เห็นดวย - ไมเห็นดวย , ใช -ไมใช , ถูก - ผิด ซึ่งในบางครั้งอาจจะมีคําวา ไมแนใจอยูดวยก็ได 

2.2. ที่คําถามมีตัวเลือกหลายประเภทตามสเกล เปนคําถามทีม่ีประโยคคําถาม และมี

คําตอบที่แบงระดบัการรับรูวามากนอยเพียงใดออกเปน 5 หรือ 7 ระดับ หรืออื่น ๆ เชน นอยที่สุด นอย

ปานกลาง มาก มากที่สุด หรือเห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย 

2.3. ที่มีคําถามแบบใชความหมายตรงกันขาม เปนการใชคําหรือวลีที่มีความหมายตรง

ขามกันเปนคู ๆ โดยมีสเกลวัดตามแนวนอน แลวใหผูตอบเลือกตามสภาพการรับรูที่มีตอเรื่องนั้นๆ 

2.4. การใชแบบทดสอบ และเครื่องมือทางจติวิทยา โดยผูทําการทดสอบเสนอสิ่งเราแกผู

ถูกทดสอบ เพื่อใหแสดงพฤตกิรรมหรือคําตอบออกมา สิ่งเรานั้นอาจจะเปนรูปภาพหรือสิ่งของอ่ืน ก็ได
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แบบทดสอบทางจิตวทิยาเพื่อวัดความรับรูมหีลายประเภท คือ Roschanck Ink Blot Test และ

Thematic Appreciation Test (TAT) 

  

 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูทางสังคม 

 ปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอการรับรู ประกอบดวย (อิทธิพล หมั่นภักด.ี 2538: 45-48;อางอิง

จาก มณเฑียร อนุกูลกจิพานชิ. 2550: 11) 

1. ความตองการ (Need) ของผูรับรูเองจะทําใหผูรับรูตีความสิ่งเราที่สงมาเปนสิ่งที่จะสนอง

ความตองการของตัวเรา ความตองการเปนเหตจุูงใจใหเรารับรูสิ่งที่ตองการใหรวดเร็ว เชน ขณะกําลัง

หิว เราจะรับรูสิ่งที่เกี่ยวของกับอาหารไดเร็ว 

2. ประสบการณ (Experiences) บุคคลทั่วไปมักจะตีความสิง่ที่ตัวเองสัมผัสตามภูมิหลงัของ

แตละคน 

3. การเตรียมตัวไวกอน (Preparatory set) การที่คนเรามีประสบการณและการเรียนรู สิ่งใด

มากอน ทําใหเราเตรียมทีจ่ะตอบสนองตอส่ิงนั้นในแนวเดยีวกันทีเ่รารับรูมา 

4. บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับการรับรู เชน บุคคลที่มบีุคลกิภาพแข็งกราวยึดมั่นจะรับรู

ความเปลี่ยนแปลงของสิ่งเราไดชากวาผูที่มีบคุลิกภาพยืดหยุน 

5. ทัศนคต ิ(Attitude) ทัศนคติมีอิทธิพลตอการรับรู ถาคนเรามีทัศนคตทิี่ดีตอใครคนหนึ่งการ

กระทําของบุคคลนั้นจะถูกรับรูในทางที่ดีอยูเสมอ 

6. ตําแหนงทางสงัคม (Social position) และบทบาททําใหคนเรารับรู ไมเหมือนกัน 

7. วัฒนธรรมทางสังคม เปนสิ่งสําคญัทีท่ําใหคนเรารับรูอะไรแตกตางกัน 

8. สภาพอารมณของผูรับรู มีผลตอการรับรูดวยเชนกนั 

 การรับรูของบุคคลจะแตกตางกนั แมวาจะรับรูในเรื่องเดยีวกัน ทั้งนี้ขึน้อยูกับอวัยวะที่ใชใน

การรับรูวาแตกตางกันมากนอยเพียงใด ไดแก ระบบประสาทรับความรูสึก และสมองหรือสติปญญา

ของแตละบุคคลนัน่เอง นอกจากนีย้ังมีปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูของบุคคล ไดแกประสบการณใน

อดีต ความนึกคิดเกี่ยวกับตนเอง กรรมพันธุทางดานชีวภาพ ภูมิหลังทางดานชีวภาพภูมิหลังทาง

การศึกษา และฐานะทางเศรษฐกจิ สังคม เปนตน 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

 ตราสินคามีบทบาทในการสรางความสําเรจ็ใหกับสนิคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ

ของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังนัน้ แนวคิดเกี่ยวกบัตราสินคาจึงเปนสิ่งสําคญั

ในการทีจ่ะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสนิคาในจิตใจของผูบริโภค 

 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & Armstrong. 

1996) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสื่อดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดราย

หนึ่ง เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขนั 

 ปราณี จิตกรณกจิศิลป (เพญ็พนัส วิมุกตายน. 2549: 15; อางอิงจาก ปราณี จิตกรณกจิ

ศิลป. 2539: 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวา เปนคํา ขอความสั้น ๆ หรือสัญลักษณที่สามารถ

สื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบคุลิกภาพของผลิตภัณฑ ตาํแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน 

หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ 

 คอทเลอร และเคลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรตัน. 2550: 314; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2006:  

256) ไดใหความหมายของตราสินคาวา เปนสิ่งที่เพิ่มเขามาในผลิตภัณฑหรือบริการ ทําใหผลิตภัณฑ

หรือบริการมีความแตกตาง ซึ่งอาจเปนการทําหนาที่ของตรา (Functional) การจูงใจดานเหตุผล

(Rational) การแสดงสัญลักษณ (Symbolic) การจูงใจดานอารมณ (Emotional) หรือลักษณะที่

สามารถจับตองได (Tangible) และจับตองไมได (Intangible) ของตราสินคาที่สัมพันธกบัการ

ปฏิบัติงานของผลิตภัณฑและสิง่ที่ตราสินคานําเสนอ 

 

 ความสําคัญของตราสินคา 

 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย 

1. ความสําคัญของตราสินคาที่มตีอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี ้

1.1. ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถกูตอง 

1.2. ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจกัคุณภาพสนิคา และเหน็ความแตกตางระหวางสินคา 

1.3. ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 

1.4. ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซื้อตราสินคาตราใดก็ได 
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2. ความสําคัญของตราสินคาที่มตีอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี ้

2.1. ผูขายใชตราสนิคาในการโฆษณาสงเสริมการตลาดอื่น ๆ 

2.2. ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 

2.3. ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 

2.4. ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคญัของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคาไมใช

เปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานัน้ แตยังหมายถงึการรวมกันทกุสิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตัว

สินคา ซึ่งรูปที่ แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1996: 74) สามารถ

อธิบายใหเหน็ถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสรางความเขาใจตราสินคาให

ชัดเจนขึน้ 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

 ที่มา: Aaker. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. P. 74. 
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 จากรูปดังกลาวอธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543: 16) คือ 

1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสนิคา ประกอบดวย ขอบเขต

(Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ

คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกนัชีวิต เปนตน การเชือ่มโยงสินคาของเรากอนตราสนิคาได

หมายความวา เมื่อพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากบัสินคาอื่น ตรา

สินคาที่โดดเดนจะเปนตราสนิคาผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตราสินคาที่สามารถ

เชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ ในอดีตมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปน

สิ่งที่มองเหน็ไดงายกวา นอกจากนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูล

เกี่ยวกบัตราสินคา และไมคอยสนใจเกีย่วกับหนาที่ของสนิคามากนักแตกลับใหความสําคัญกับรูปแบบ

ประโยชนอืน่ ๆ ที่ไมเกีย่วของกับหนาที่ของสินคามากกวา 

 ดังนั้น การใหความสําคญักับตราสนิคาเพยีงคณุลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธในการ

ขายตรามีขอจํากัดและขาดความยืดหยุน ถายืดตดิเมื่อตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการ

ปรับเปลีย่นจะยากไปดวย นอกจากนี้คณุภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพ

ของสินคาเปนสิ่งที่สรางคณุคาใหกับตราสนิคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 

2. องคประกอบอื่นๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณผูใช (User Imagery)

กลาวคือ สินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin)

เปนตัวบอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เชน นาฬิกา Swatch เปนตน การเชื่อมโยง

สินคากับประเทศถิ่นกําเนดิแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี เปนสนิคาทีย่อมรับกันทั่วโลก 

 การเชื่อมโยงกับองคกร (Organization Association) เปนการมององคกรในแงคุณลักษณะ

ผูนําทางเทคโนโลยี คณุภาพสินคา และความใสใจเกีย่วกบัสิ่งแวดลอมที่ไดรับหลอหลอมมาจาก

ประชาชน คานิยม ในขณะที่บุคลกิของคน เชน ความนาเชื่อถือ ความมีไหวพริบ เปนตน บคุลิกของ

สินคาก็สรางความแข็งแกรงใหกบัตราได เนื่องจากสะทอนถึงบุคลิกลกัษณะของลูกคาซึ่งเปนการสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางตรากับลกูคา นอกจากนัน้ยังชวยสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่ของสินคาไปสู

ผูบริโภคดวย 
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 สัญลักษณที่แขงแกรงจะชวยใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและโครงสรางจะชวยจดจําตรา

สินคาไดงายขึ้น สัญลกัษณแบงได 3 ประเภท คือ 1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่

จดจําไดและมีพลัง 2) การเปรยีบเทียบ (Metaphors) การเปรียบเทยีบกนัระหวางนกัฟุตบอลทีม่ี

ชื่อเสียงกับความเปนหนึ่งของตราสินคา 3) มรดกของตราสินคา (Brand heritage) คือส่ิงที่เปนแกนแท

ของตราสินคา นอกจากนั้นความสัมพนัธทีด่ีระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand Customer 

Relationship) สรางความสัมพันธที่ดกีับลูกคาได เพราะลกูคามีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา

ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ ผูใชเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพิ่มและ

สรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสนิคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจ

ในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใชสินคาก็เพื่อที่จะบงบอกถงึความเปนตัว

ของตัวเอง 

 จากแนวความคิดเรื่ององคประกอบของสินคาจะเหน็ไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 

(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งที่จบั

ตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทางกายภาพ

ของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งทีจ่ับตองไมได เนื่องจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของบุคลกิภาพ 

ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจ คณุคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกับสนิคา 

 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

 แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจจาก

นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวธิีการในการวัดคุณคาตราสนิคาและศึกษา

วิธีการการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว

หลากหลาย ดังนี ้

 ฟารคูฮาร (Farquher. 1998: 24) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาไววา เปนคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกดิขึ้นกบัผลิตภัณฑมารโคนี ่

(Marconi. 1998: 24) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคาคือการรับรูคุณคา

ในตราสินคา 
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 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสนิคา

(Brand Equity) หมายถงึ การที่ตราสินคาของบริษัทมเีชิงบวกในสายตาของลูกคาซึง่เปนผูซื้อและผูอ่ืน

(Bovee and others. 1998: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่

จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา

และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับ

ตราสินคามีความรูสึกที่ดตีอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตรา

สินคาอื่น 

 คอทเลอร และเคลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 315; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2006: 

258) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคาที่เพิ่มขึน้ในผลติภัณฑและบริการ ซึ่ง

คุณคานี้อาจจะสะทอนถึงวิธีที่ผูบริโภคคิด (Think) รูสึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการให

ความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา (Price) สวนครองตลาด (Market share) และ

ความสามารถทํากําไร (Profitability) คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจบัตองได ซึ่งมีคณุคา

ดานจิตวทิยาและดานการเงินตอบริษัท 

 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกดิจากความมีลักษณะ

เฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคณุคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสนิคาทํา

ใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยการศกึษาเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคามักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปน

หลัก และเปนเหตุผลทีท่ําใหเขาใจถึงคุณคาตราสนิคา “รานบุญถาวร” 

  

 คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 

 การสรางคุณคาตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มี

หลักเกณฑ ดังนี ้

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 

2. คุณคาตราสินคาเกิดขึน้เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกดิความพึง

พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาทีเ่ปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ

ลูกคา 
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 คุณคาตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) ดังนี ้

1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist only in the Mind of the Customer) 

ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางเต็มที ่เรียกวา เกิดคณุคาในตราสินคา 

(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร

เลียนแบบได 

2. ตราสินคาจะมีคณุคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนั้น จึง

ตองสรางตราสินคาใหมีลกัษณะที่ดเีพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภท

เดียวกนั ตราสินคาจะมีความหมายตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน

ตราสินคาในชวงการตัดสนิใจซื้อตราสนิคาจะมคีาก็ตอเมือ่เกิดความคิดในดานด ี(Positive Thinking)

ในสถานการณซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคานัน้ก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตรา

สินคา ชื่มชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังนัน้ เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลกึถึงและ

คิดถึงในเวลาทีจ่ะซื้อ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อไมใหจําไดแลวชอบอยางเดยีว 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a living) แตอยางไรก็ตาม

ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที ่อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังนัน้นักการตลาดจงึตองกระตุน

ใหเห็นตราสนิคาบอย ๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand Contact) 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิง่มีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใช

เครื่องมือการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปน

ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึน้เรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทาง

การตลาด (Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง

สม่ําเสมอ (Constantly) 

5. ตราสินคาจะมีลกัษณะทางพันธกุรรม (The Brand is Generic Program) 

หมายความวาตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานัน้จะตอง

มีความสอดคลองกัน 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ

สินคา(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวา
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จะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายเกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึน้เรื่อยๆ และทําใหสนิคามี

ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

7. ตราสินคาเปนพันธะสญัญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is 

aContract) คือ เปนพันธะสญัญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซื้อสินคานั้นเพราะผูสื่อสารได

ระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสนิคานัน้ ดังนัน้ จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขยีนกเ็หมือนกับ

เขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบตัิผลิตภัณฑจึงตองสอดคลองกับการสื่อสารทางการตลาด

ทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรู 

8. ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกจิกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน 

การจัดแสดงสนิคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 

ดังนั้นใหระลึกวาทุกกจิกรรมทีธุ่รกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อความรูเกี่ยวกับตรา

สินคาเปลีย่น พฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคาอาจเปล่ียนได 

 

องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

จากการใหความสําคัญของคณุคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของ

ตราสินคานั้นทําใหการศึกษาเกีย่วกับตราสนิคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 

ซึ่งแนวความคิดและแบบจําลองคณุคาตราสินคาของอารเคอร (Aaker. 1991) ไดอธิบายวา คุณคาตรา

สินคานั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกนัคือ 

1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 

  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึง่ของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปน

จุดเริ่มตนทีจ่ะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจของ

ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนกึถึงสนิคาประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่งคงอยูใน

ใจของผูบริโภคพอสมควร และโดยสวนมากแลว ตราสินคาที่เปนรูจักคุนเคยก็มกัจะไดรับการ

สันนิษฐานจากผูบริโภควา มีคุณภาพ และเชื่อถือได ดังนัน้จึงมักถูกเลือกซื้อ หรือใชมากกวาตราสินคา

ที่ไมเปนที่รูจกั 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

    คุณภาพที่ถูกรบัรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ

คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่น ๆ ของสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานงึถึงวัตถุประสงคในการ
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ใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาอื่น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคณุคาตราสินคา เพราะเปน

สิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผล

ที่จะซื้อสินคานัน้ดวย 

3. ความสัมพันธกบัตราสินคา (Brand Associations) 

  ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ

ความทรงจําของผูบริโภค ดังนัน้ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกบัตรา

สินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมเีหตุผลใน

การซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 

4. ความภกัดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 

  ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยดึมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 

ความภักดีตอสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ 

เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลกัที่ทํา

ใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเหน็ถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น เชน 

ผูบริโภคจดจําลักษณะและมัน่ใจในคุณภาพกาแฟ “สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” ก็จะซื้อสินคา

นั้น เปนตน 

5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

  สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชอง

ทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิง่เหลานี้

เปนสนิทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

 ที่มา: Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. P.75. 

 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสนิคาใหเกดิขึ้นในจติใจผูบริโภคนั้น จะตองทําใหผูบริโภค

รูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนัน้เชือ่มโยงตราสินคาเขากบัความทรงจําของ

ผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจกจ็ะเกิดความภักดีตอตราสนิคาได ดังนัน้

การศึกษาเกี่ยวกบัสัญลักษณตรา “สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” จะไดศึกษาคุณคาของ

สัญลักษณตรา “สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” ที่มอียูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมีการรับรู

Brand 
Equity 
Name 

Symbol

Perceived Quality

Brand Associaltion

Other Proprietary 
Brand Assests

Provides Value to Firm by Enhancing : 
Decision

• Efficiency and Effectives of Marketing 
Program

• Brand Loyalty

• Prices or Margins

• Brand Extensions

• Trand Leverage

• Competitive Advantage

Provides Value to Customer's By 
Enhancing Customer's

• interpretation or processing of 
information

• Confidence in the Purchase 
Decision

• Use Satisfaction

Brand Loyalty

Name Awareness
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เรียนรู จดจําสญัลักษณตรา “สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” ไดอยางไร นอกจากนีก้ารศึกษา

ความคิดเหน็เกี่ยวกบัสัญลักษณ“สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” ชวยใหทราบถึงความรูสึกที่

แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลกัษณตรา “สตารบัคส” และ/หรือ “บานไรกาแฟ” 

 

 การรับรูตราสินคา 

 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคาวา

ผูบริโภครับรูในสิ่งทีน่ักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคานั้นอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงไดเปน 

1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mild Awareness) ซึ่งใน

เชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอนัดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสนิใจซื้อสินคา

ไดอยางรวดเร็ว 

2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึก (Recall) ตอตรา

สินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกดิการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่

ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสนิคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค ซึ่งมี

แนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสนิใจซื้อสินคาไปอันดับแรกๆ 

3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Recognition) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับการ

กระตุนใหเกิดการจําได เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณ “S&P หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับ

การกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวา ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพยีงบางสวน

เทานัน้ ในเชงิการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเมื่อมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชัก

จูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้นกลาวโดยสรปุ หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตาง ๆ แลว จึงเกดิการ

เรียนรู ทําใหเกิดความรู ความเชื่อ และประสบการณตอส่ิงนั้น ซึ่งจะสะทอนความโนมเอยีงของจิตใจ

ทางบวกหรือลบนั้น ความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มีตอคณุคาสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะ

หาคําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 

 

 การวดัคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 

 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถกูตองจะทําใหการบริหารคณุคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังนั้น

จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพฒันาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึน้มากมายซึ่งในทีน่ี้จะ
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กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกบัผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธีการวัดออกเปน

กลุมยอยได 2 กลุม คือ 

1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

2. กลุมที่วัดจากพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวความคิดเกี่ยวกบัวิธีการวัด 

รวมไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดรับพัฒนาขึ้นเพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและ

ถูกตอง ดังนี้ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสนิคาในรูปของความรูสึกของผูบริโภค

ไว 2 ประเภท คือ 

1. วิธีการประเมินทางออม (Indirect approach) เปนการประเมินศกัยภาพตราสินคาดวย

การกําหนดและติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก และความพึงพอใจในตราสินคา โดยการสํารวจ

ความคิดเหน็ของผูบริโภค 

2. วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เปนการผลกระบททีเ่กิดขึน้โดยตรงของ

ความรูในตราสินคาที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกตางทางการตลาด 

 ครีมมินส (เพ็ญพนัส วิมุกตายน. 2549: 21; อางอิงจาก Crimmins. 1992: 11) ไดนําเสนอ

วิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดยการศึกษาจาการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer 

Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนดานราคาที่ผูบริโภคมคีวามพึงพอใจในการเลือกซื้อเทากนั ซึ่งจะ

ทําใหสามารถเปรียบเทียบคณุคาเพิ่มของตราสินคาที่มเีหนือคูแขงขันได 

 ธิดา บุตรรัตน (เพ็ญพนัส วิมุกตายน. 2549: 44; อางอิงจาก ธิดา บุตรรัตน. 2541) ไดพัฒนา

วิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความ

ตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบ

แนวคิดจากแบบจําลองคณุคาตราสินคาของ Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคา

ประเภทเบียรพรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง 

(Construct Validity)ของคาที่วัดได ซึ่งพบวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อไดและความ

เที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับด ี



27 
 

 จากแนวความคิดเกีย่วกับตราสนิคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา

คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา

(Brand Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรบัรู

(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปน

คุณคาเพิม่ที่เกิดขึ้นในความรูสกึของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มคีวามสําคัญที่สดุของ

แนวคิดเรื่องตราสินคา เพราะคณุคาที่แทจริงของสินคาเกดิจากความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 

 

5. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วของโดยตรงกบัการ

จัดหาใหไดซึ่งสนิคาและบริการ ซึ่งหมายถึงการตดัสินใจซือ้สินคาและบริการ ที่สามารถสรางความพึง

พอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด สาเหตทุี่ผูบริโภคซื้อสนิคาและบริการอาจเปนเพราะ มีสิ่งจงูใจบาง

ประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล. 2546: 31-41) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤตกิรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา

บริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทัง้กอนและหลงัการกระทําโดย

บุคคลทีจ่ัดวาเปนผูบริโภคในที่นี้ คือ บคุคลผูมีสิทธใินการไดมาและใชไป ซึ่งสนิคาและบริการที่ไดเสนอ

ขาย โดยสถาบันการตลาด (ศุภร เสรีรัตน. 2540: 6) 

 ดังนั้นจากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน อาจสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค

หมายถึง บคุคลที่ตดัสินใจในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ โดยการตัดสินใจอาจมาจากความตองการ

และการจูงใจ ความรูสึก ความเคยชิน การกระตุน การรับรูได การสัมผัส หรือมาจากบุคลิกภาพและ

แนวความคิดสวนตัว หรือมาจากอิทธิพลจากปจจัยสิง่แวดลอมภายนอก ทางดานสังคม เศรษฐกจิ

วัฒนธรรม เปนตน จงึสงผลตอพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มกีารเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาเพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง 

 

 การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 

 เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งทีเ่ปนบุคคลกลุม 

หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ
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แนวคิดหรือประสบการณทีจ่ะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถ

กําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

อยางเหมาะสมคําถามที่ใชเพื่อคนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย

Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย

Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations เพื่อ หา

คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ

คําตอบเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 แสดงคําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7  

      ประการ 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) 

ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกล

ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ

การตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑก็คือ 

ตองการคุณสมบัติหรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product component) และ 

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน

(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ 

หลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบกิจการ  

คุณภาพลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ

ควบ (4) ผลิตภัณฑที่ คาดหวัง (5) ศักยภาพ

ผลิตภัณฑความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation) ประกอบดวย

ความ แตกตาง ดานผลิตภัณฑบริการ 

พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 

does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและดาน 

จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) 

ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน

จิตวิทยา (2) 

ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ (Product strategies)(2) 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด

(Promotion strategies) 

ประกอบดวย 

กลยุทธทางการโฆษณา การขายโดย

ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 

การใหขาว การประชาสัมพันธ (3) 

กลยุทธ 

ดานราคา (Price strategies) (4) กล

ยุทธดานชองทางการจัดจํา หนาย

(Distribution strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ 

ตัดสินใจ(Who participates in the 

buying) 

บทบาทของกลุมตาง (Organization) มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจ

ซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา(หรือ) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด(Advertising and 

promotion strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวง

เดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน

ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชนทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค

ไปทํา การซื้อ เชน หางสรรพสินคา

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย

(Distribution channel strategies)

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 
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ตาราง 1(ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ

(Operation)ประกอบดวย (1) 

การรับรูปญหา (2) การคนหา

ขอมูล (3) การประเมินผลาง

เลือก 

(4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึก

ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือการสงเสริมการตลาด(Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ 

โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการ

ขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน

การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน 

การตัดสินใจซื้อ 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผูซื้อ และปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

       (Factors influencing consumer’s buying behavior) 

       ที่มา: Kotler. (2000). Marketing management. P.184. 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 

สิ่งกระตุนทางการ

ตลาด 

สิ่งกระตุน

อื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ(Buyer’s 

characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response=R) 

การเลือก

ผลิตภัณฑ 

การเลือกราคา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซ้ือ 

การตัดสินใจซื้อ 

1. การทดลอง 

2. การซื้อซ้ํา 

พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ(Post 

purchase 

behaviour) 

 

ลักษณะของผูซ้ือ 

(Buyer’s characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดาน

สังคม 

2. ปจจัยสวนบุคคล 

3. ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

(Buyer’s decision process) 

1. การรับรู 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Socio cultural environment) 

1. ปจจัยดาน

วัฒนธรรม 

2. ปจจัยดานสังคม 

1.1 วัฒนธรรม

พื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3 ชั้นสังคม

การตลาด 

2.1 กลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและ

สถานะ 

ฯลฯ 

 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ

รายได 

3.5 การศึกษา 

3.6 คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 

4.3 การเรียนรู 

4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ 
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 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

 เปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่

เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ

(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเหมือนกลองดําซึ่งผูผลติหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซือ้ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ

(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)จุดเริ่มตนของโมเดลนี้

อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) 

ดังนั้นโมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอยีดของทฤษฎีดังนี ้

1. สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย

(Inside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใหเหตุ

จูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวยสิ่งกระตุน

ทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่นๆ 

1.1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimuli) เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นมา

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรอืใชบริการซึ่งเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตาง ๆ ดังนี ้

1.1.1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ

ตองการของลูกคาใหพงึพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 

1.1.2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพจิารณาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 

1.1.3. สิ่งกระตุนดานการจัดจําหนาย (Place or distribution) เชน การจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด การแลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
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1.2. สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการ ซึ่งบริษทัควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

1.2.2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชนเทคโนโลยดีานฝากถอนเงิน

อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสนิคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรอืลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนัน้ 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซือ้และกระบวนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

2.1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมาจาก

ปจจยัตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวทิยาซึ่ง

รายละเอียดใจความของแตละลักษณะจะกลาวในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.1. ปจจยัดานวัฒนธรรม (Culture) และปจจัยดานสังคม (Social) เปนสิ่งที่

มนุษยสรางขึ้นโดยเปนทีย่อมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคมุพฤตกิรรม

ของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลกัษณะของสังคม และกําหนดความแตกตาง

ของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งทีก่ําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่ง

สามารถแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพืน้ฐานของบคุคลในสังคม เชน

ลักษณะอุปนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลกัษณะ

พฤติกรรมทีค่ลายคลึงกนั 

2. วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซบัซอน วัฒนธรรมยอย เกิดจาก

พื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพืน้ฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยสามารถจดัประเภทไดดังนี ้
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1. กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) ไดแก ไทย จีน อังกฤษ แตเชื้อ

ชาติจะมกีารบริโภคสินคาที่แตกตางกนั 

2. กลุมศาสนา (Religious Groups) ไดแก ชาวพุทธ ชาวครสิต ชาว

อิสลาม ฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหามที่แตกตางกนั จึงมีผลกระทบตอพฤตกิรรมการบริโภค 

3. กลุมสีผิว (Recital Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิว

เหลืองแตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกนั 

4. พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น(Region) 

พื้นที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกดิลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง

กันดวย 

5. กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน 

กลุมพนักงาน กลุมนกัธุรกจิ เจาของกิจการ และกลุมวิชาชีพอื่นๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครเูปนตน 

6. กลุมยอยดานอายุ (Age) ไดแก ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวยัทํางาน 

และผูสูงอายุ 

7. กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย 

3. ชั้นของสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกออกเปนชนชั้นฐานะที่

แตกตางกัน โดยถือเกณฑรายได ทรัพยสนิ หรือ อาชีพ (ตาํแหนงหนาที่) ดงันั้น สมาชิกในชัน้ของสังคม

ที่แตกตางกนัจะมีลักษณะที่แตกตางกนั ซึ่งเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมดีังนี ้

1. ระดับสูง (Upper class) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุมดังนี ้

- ระดับสูงอยางสูง (Upper - upper class) ไดแก ผูดีเกาและ

มีมรดกจํานวนมาก กลุมนี้มีอํานาจซื้อสูง 

- ระดับสูงอยางกลาง (Middle - upper class) ไดแก ผูมี

รายไดสูง การศึกษาสูง ชาติตระกูลปานกลาง 

- ระดับสูงอยางต่ํา (Lower - upper class) ไดแกผูบริหาร

ระดับสูง เศรษฐีใหม กลุมนี้จะมคีวามตองการดานการยกยองมากกวากลุมแรก 

2. ระดับกลาง (Middle class) แบงเปน 2 กลุมยอย 
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- ระดับกลางอยางสูง (Upper - middle class) ไดแก ผูที่รับ

ความสําเร็จทางอาชพีพอสมควร สินคาที่มเีปาหมายกลุมนี้ไดแก บาน เสื้อผา รถยนตทีป่ระหยัดน้ํามัน 

เฟอรนิเจอร และของใชครัวเรือน กลุมนี้มีความตองการยกยองสูงมาก 

- ระดับกลางอยางต่ํา (Lower - lower class) ไดแกกรรมกรที่

มีรายไดต่ํา สินคาที่มเีปาหมายในกลุมนีจ้ะมีลักษณะคลายคลึงกับขอ 1 

 

3. ระดับต่ํา (Lower Class) แบงเปน 2 กลุมยอย 

- ระดับต่ําอยางสูง (Upper - lower class) 

- ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower - lower class) 

2.1.2. ปจจยัดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยเกีย่วของในชีวิตประจําวนัและ

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบดวย 

1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมทีบุ่คคลเขาไปเกี่ยวของดวย

กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคดิเหน็ และคานยิมของบุคคลในกลุมอางอิง แบงออกเปน 2ระดับ

คือ 

1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ

เพื่อนบาน 

2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชัน้นําใน

สังคม เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 

2. ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวถือวามีอิทธิพลทีม่ากที่สุดตอ

ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอทิธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของครอบครัว 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกีย่วของกับหลาย

กลุม ซึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตดัสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

2.1.3. ปจจยัสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล

จากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ประกอบดวย 

1. อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันมคีวามตองการผลิตภัณฑแตกตางกนัไป 
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2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการตํารงชีวิต

ของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวติในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอความ

ตองการทัศนคติและคานยิมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกัน 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ

ความตองการสินคาและบริการแตกตางกนั 

4. โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรือรายได(Income) 

โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลกค็ือรายไดของบุคคล ซึ่งมผีลตออํานาจการซื้อและทัศนคตเิกี่ยวกับการ

จายเงนิ 

5. การศึกษา (Education) ผูมีการศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ

มีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศกึษาต่ํา 

6. คานิยมหรือคณุคา (Value) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

2.1.4. ปจจยัทางดานจิตวทิยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตัว

ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใชสนิคา ประกอบดวย 

1. การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ ความตองการที่ไดรับการกระตุนจาก

ภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤตกิรรมที่มีเปาหมาย (Stanton & Futrell. 

1987:649) นักการตลาดตองศึกษาแรงจูงใจทีเ่กิดขึน้ภายในตัวมนษุย ซึง่ถือวาเปนความตองการของ

มนุษยอันประกอบดวยความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวทิยาตาง ๆ ความ

ตองการเหลานีท้ําใหเกิดแรงจูงใจที่หาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎี

ทําใหเกิดแรงจูงใจที่มชีื่อเสยีงมาก คือทฤษฎีจูงใจของมาสโลว 

  มาสโลว (Maslow. 1970) นักจิตวทิยาที่มชีื่อเสียงมากไดสรางทฤษฎี

การจูงใจของมนุษยโดยกลาววา ความตองการของมนษุยมีหลายประการ และเปนความตองการไมมี

สิ้นสุด ตั้งแตระดับความตองการพื้นฐานซึ่งเปนความตองการต่ําสุดไปจนถึงความตองการสูงสุด

จําแนกเปน 5 ระดับ คือ 

       ระดับที่ 1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) 

เปนความตองการเพื่อความอยูรอด ซึ่งเปนความตองการระดับพื้นฐานของชีวิต 
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       ระดับที่ 2 ความตองการดานความปลอดภัย (Safety needs) ระดับ

ความตองการทางดานสังคม (Social needs) เปนความตองการทางดานความรัก การมีสวนรวมและ

การยอมรับจากสังคม 

       ระดับที่ 3 ความตองการดานสังคม (Social need) หรือความ

ตองการการยอมรับและความรัก 

       ระดับที่ 4 ความตองการความภาคภูมิใจ (Egoistic needs) เปน

ความตองการความมีชื่อเสียง ความรู ความมีเกยีรติ ความร่ํารวย 

       ระดับที่ 5 ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self- actualization) 

เปนความตองการขั้นสูงสุดของมนษุย 

2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเปดรับของแตละบุคคลทั้งนี้

ขึ้นอยูกับปจจยัภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังขึน้อยูกับ

ปจจยัภายนอกคือ สิ่งกระตุน ซึ่งการรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การเห็น

การฟง การไดยิน ไดกลิน่ สัมผัส 

3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนพฤตกิรรม หรือความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนและเกิด

การตอบสนอง 

4. ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดของผูบริโภคทีย่ึดถือสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

เปนผลมาจากประสบการณที่ผานมาในอดีต 

5. ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนกึคิดของบคุคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซึ่งมีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติ

ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกัน นกัการตลาดจึงตองศกึษาวาทัศนคตินัน้เกิดขึ้นมา

ไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดของทศันคตนิัน้เกิดจากขอมูลแตละบคุคลที่ไดรับ ถา

นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นกัการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของ

ผูบริโภคใหสอดคลองกับสนิคาของธุรกจิ (2) พิจารณาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไรแลวจึงพัฒนา

สินคาใหสอดคลองกับทศันคตซิึ่งทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
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6. บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลกัษณะของบุคคล ที่จะเปน

ตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของ

บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 

7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมี

ตอตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นอยางไรตอตนเอง 

2.2. กระบวนการตัดสนิใจซื้อ (Buying Decision Process) ประกอบดวย การรับรูความ

ตองการ(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสนิใจของผูซื้อ เปน

ขั้นตอนในการตัดสนิใจซื้อและความรูสึกหลักซื้อ มีกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ 

2.2.1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) เกิดขึน้เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึก

ในความแตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพ สภาวะที่ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับภาวะที่เปน

จริงณ เวลาหนึ่ง แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหาคอืความตองการเกิดการตืน่ตัวขึ้นมา เฉพาะ

อยางยิ่ง เมื่อความตองการเกี่ยวพนักับภาพพจนของตนเอง (Self-image) ของผูบริโภค 

2.2.2. การคนหาขอมูล (Information Search) เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะ

แสวงหาขอมูลขาวสารตางๆ จากภายในความทรงจํา เพื่อกําหนดทางเลือกโดยไมตองทําการเสาะ

แสวงหาขาวสารอื่นตอไป แตถาขาวสารในความทรงจําไมพอ ก็แสวงหาจากแหลงภายนอก ซึ่งการ

เสาะแสวงหาขาวสารภายนอก ไดรับอิทธิพลของความแตกตางของบุคคลและอิทธิพลทางดาน

สิ่งแวดลอมครอบครัวมักมีอิทธิพลรวม 

2.2.3. การประเมินทางเลือกกอนซื้อ (Alternative Evaluation) ผูบริโภคตอง

ทําการศึกษาในแงของผลิตภัณฑ และทําการเปรียบเทยีบมาตรฐานและมเีกณฑใชในการประเมิน

ทางเลือก เพื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑและตราสินคาดังกลาว 

2.2.4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ และ

ตัดสินใจในเรื่องอื่นๆที่เกีย่วกับการซื้อ 

2.2.5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมือ่ผูบริโภคผานแต

ละขั้นตอนแลว เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากที่ไดซื้อผลิตภัณฑไปใชแลวเกิดความรูสึกกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวัง ซึ่งถาผลติภัณฑมีคณุสมบัติตรงที่คาดหวังไว ผูบริโภคก็จะ
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เกิดความพอใจและมีการซื้อซ้ําอีก ทางตรงกันขาง ถาผลติภัณฑมีคุณสมบัติต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวัง

ไว ผูบริโภคจะเกิดความไมใจและไมซื้อซ้ําอีก 

   การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) เกิดขึ้นเมื่อ  

1. การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซ้ํามักเกิดขึน้

เมื่อผูบริโภคตองมีการแกปญหาติดตอกันหลายครั้ง อันเนือ่งมาจากความไมพอใจในการตดัสินใจซื้อ

จากเหตุการณที่ผานๆ มา ทําใหเกิดการเปลี่ยนตรายีห่ออยูเสมอ หรืออาจจะเกิดจากสต็อกสินคาใน

รานคาหมด ซึง่ผูซื้อกจ็ะพิจารณาดูวา เปนการคุมคาไหมทีจ่ะตองเสยีเวลาและพลังงานเพื่อทีจ่ะไปหา

ซื้อที่อื่นๆ สินคาบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซ้ํามาก การตัดสินใจจะเปนแบบ LPS โดยมีกฎวา 

“ซื้อของที่ถูกที่สุด” นักการตลาดจงึตองใชการสงเสริมการขายเขามา เชน คูปอง ชิน้สวนสินคา ลด

ราคาเปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล. 2546: 24) 

2. การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซ้ําอาจเกิดจาก

ลักษณะนิสัยของผูบริโภคที่ตองการใหกระบวนการตดัสินใจงายขึน้และทําใหผูบริโภคจดัการกับ

แรงผลักดัน ของชีวิตไดดีขึน้ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันไปตามระดับของการเกีย่วของ มีการ

เปรียบเทยีบนิสยัการซื้อที่ขึ้นอยูกบัความซื่อสัตยตอตรายีห่อ (Brand Loyalty) ซึ่งมักเกิดขึน้เมื่อการ

ตัดสินใจครั้งแรกมกีารพิจารณาอยางรอบคอบดวยวิธี EPS เมื่อปรากฏวาทุกฝายที่เกี่ยวของกับการ

จําหนายสนิคาทีเ่ชื่อถือได ไมมีแรงจูงใจใดๆ ทีจ่ะทําใหผูบริโภคเกิดความเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมได

ดังนั้น ทกุครั้งเมื่อผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการเขาจะนึกถึงและซื้อยี่หอเดิมอีกทั้งจะมีความชื่อ

สัตยตอตรายี่หอ นอกจากนีพ้ฤตกิรรมการซื้อซ้ํายังขึ้นอยูกบัความเฉื่อย (Inertia) เกิดขึน้เมื่อผูบริโภค

ซื้อจนเปนนิสัย ซึ่งในความจริงแลวผูบริโภคไมไดซื่อสัตยตอตรายี่หอ แตผูบริโภครูสึกวาสินคาเหมือนๆ 

กัน และจะซื้อซ้ําเรื่อยๆ จนกวาจะคนพบวาสินคาใดมีราคาถูกกวากจ็ะเปลีย่นไปเรื่อยๆ (ศิริวรรณ เสรี

รัตน. 2546: 120) 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มกีารแสดง

ออกมาจากบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 

Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสนิใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

3.1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑหนึ่งจะขึน้อยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา และการเลือก



40 
 

ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปนี้ (1) การตัดสินใจเกี่ยวกบัยี่หอ (2) การตัดสินใจ

ดานราคาและการลดราคา (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลนั 

3.2. การเลือกผูขาย (Dealer Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับทศันคตคิวามรูสึกตอรานนัน้ ๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของ

สินคา ราคาและบริการ 

3.3. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ลักษณะหรอืวิธีการซื้อของ

ผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณา คือ 

3.3.1. ทัศนคตติอเวลาและระยะเวลาและระยะทาง (Attitude toward 

Time and Distance) โดยผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

3.3.2. การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 

ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop Shopping) 

3.4. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน การที่ผูบริโภคเลือกซื้อนมกลอง

จะเลือกยี่หอ เชน มะลิ โฟรโมสต เปนตน 

3.5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อ 

ปริมาณครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล เปนตน 

 

6. ประวัติของรานบุญถาวร 

 เริ่มตนจากป 2520 ชองวางจากการทําธุรกิจ 

 จากวิสัยทศันทีก่วางไกล ประกอบกบัไดอาศัยวิชาชีพทางดานวิศวกร ในการทํางานทางดาน

การกอสราง ทําใหคณุวิวัฒน ทยานุวัฒน ไดเล็งเห็นชองวางแหงการพัฒนาธุรกิจทางดานวัสดุตกแตง 

เพราะในขณะนัน้ การขยายตัวของบานจัดสรรภายในกรงุเทพฯ มีปริมาณที่มากและคอนขางจะแนน 

และมีแนวโนมทีจ่ะขยายตัว ออกไปสูบรเิวณชานเมือง ประกอบกับรานคาวัสดเุฉพาะทางขณะนัน้ยังคง

เปนรานโชวหวยทั่วไป แถวมหาพฤกษธาราม คุณวิวัฒน จงึไดมาเริ่มบุกเบิกธุรกิจของครอบครัว บน

ถนนงามวงศวาน โดยใชชื่อรานวา บริษทั บุญถาวรวัสดุภัณฑ จํากัด การพัฒนาไดเริ่มจากรานคาหอง

แถวทั่วไป ที่ไมมีระบบการดําเนนิการทีซ่ับซอนมากนกั เปลี่ยนมาเปนรานคาที่มีการติดแอร และมีการ

พัฒนาการทางดานการหองตัวอยาง ใหลูกคาไดสัมผัสไดจริง นับเปนจุดแรกที่มีการเปลี่ยนภาพลักษณ
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ของ รานโชวหวยทั่วไป มาเปนรานคาที่มีการตกแตง การจดัวาง และมีการบริการออกแบบใหกับลกูคา

ตามที่ลูกคาอยากได ซึ่งในชวงแรกนี้ยังคงมุงเนนของการขาย เซรามิคและสุขภัณฑ เปนหลกั 

 ป 2527 กาวแรกของการขยายตัว 

 จากความแออัดของรานเกา และลูกคามีปริมาณที่เตบิโตอยางสูงขึ้นตอเนื่อง คณุวิวัฒน จึง

ไดแยกครอบครัว ออกมาดําเนนิธุรกจิของตัวเอง บนถนนรชัดาภิเษก ภายใตชื่อวา บริษทั บุญถาวร

เซรามิค (รชัดา) จํากัด ณ จุดนี้ถือวาเปนวิวัฒนาการ แหงการกําเนดิ อาณาจักรและเครือฯขายของ 

บุญถาวร เพราะไดมีการพฒันารูปแบบของการจัดแสดง แบบอยางเมืองนอก โดยอาศัยเพื่อนสถาปนิก 

มาชวยในการสรางสีสรรใหกับหนาราน มีการใชเครื่องคอมพิวเตอรในการใหบริการลูกคา และ ยังมี

การนําเครื่องชวยผอนแรงมาใชในการพัฒนาการจัดเก็บสนิคาเปนเจาแรก ของวงการ พรอมกันนี้ยังได

เปดดําเนินธุรกิจหินออน -หินแกรนิต ในนาม บริษทั บุญถาวรหินออน จํากัด 

 ป 2535 เปดตาํนานคาปลีก 4 มุมเมือง 

 หลังจากที่ธุรกจิไดรับการตอบรับจากผูบริโภค จนทําใหพืน้ที่ในการใหบริการลูกคาไม

เพียงพอ บญุถาวร จึงไดขยาย กระจายตัวออกสู 4 มุมเมือง โดยไดเปดสาขา รังสิต โดยไดจัดสราง

โกดังขนาดใหญ เพื่อเตรยีมความพรอมของสินคา เพื่อใหเกิดระบบการคาสงและคาปลีกครบวงจร 

ทางดานเซรามิคและสุขภัณฑ ซึ่งไดสรางสีสรรใหกับวงการคาอีกครั้งหนึ่ง หลังจากนั้นไดขยายตัว

ออกไปในโซน ปนเกลา ในป 2537 และ บางนา ในป 2538 เปนลําดับตอมา โดยรูปแบบของธุรกจิ

ในชวงนี้มุงเนนการกระจาย ตัวเขาสูชุมชน เพื่อเพิม่ความสะดวก ใหกับลูกคาในการเขามาใชบริการ 

โดยมีสโลแกนวา ใกลที่ไหน ไปทีน่ั่น บญุถาวร เสริมคุณคาที่อยูอาศัย ในชวงนีเ้ปนชวงของการเติบโต

ภายใตวิกฤตเศรษฐกจิพอด ีแตก็นับเปนการพัฒนาธุรกจิอีกครั้งหนึง่ของ บุญถาวร ที่ไดมีการนําธุรกจิ

หองครัวเขามา เปนสวนหนึ่งของบริษทัฯ ซึ่งถือเปนกาวยางใหม ที่มกีารผสมผสาน หองน้ํา - หองครัว 

เขาไวดวยกันในโชวรูมอยางกลมกลืน นอกจากนี้ไดปรับปรุง รูปแบบการบริหารงานภายในหลายดาน 

มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการบรหิารจากครอบครัวมาสูทีมงาน มืออาชีพมากขึ้น และยังไดมีการลงทุน

ในการพัฒนาระบบงานคอมพิวเตอรภายในใหม เพื่อใหสามารถรองรับการขยายตัวของธุรกจิ ไดอยาง

ดียิ่งในอนาคต โดยกลยุทธหลัก ทีย่ังคงมุงเนนใชในชวงนีค้ือ ศูนยรวมหองน้ํา หองครัว หินออน 

หินแกรนติ ครบวงจร และมีสินคาพรอมจําหนายใหลูกคาเลือกหาหลากหลาย เรียกไดวา เปน

ผูเชี่ยวชาญ เฉพาะดานที่ครบเครื่องตัวจริง ในป 2542 บริษัทไดเปดดําเนินการสาขา ธนบุรี-ปากทอ ซึ่ง
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สาขาสุดทายตามแผนโครงการ 4 มุมเมือง เพื่อรองรับการใหบริการ ลูกคาในโซนภาคตะวันตก และ

ภาคใตลงไป 

 ป 2543 พลิกโฉมธุรกิจเพื่อตอสูกับกลุมโมเดรินเทรด ขามชาต ิ

 จากการที่ระบบการคาเริ่มเปดเสรี ทําใหกลุมธุรกิจขามชาติโมเดรินเทรด ไดเขามาลงทุนทํา

รานคาปลีกในเมืองไทย มากขึ้น เพื่อสรางศักยภาพทางดานการแขงขัน บญุถาวร ไดมีการลงทุนปรับ

ภาพลักษณของสาขาที่มีอยูใหม โดยขยายพื้นที่บริการใหมี ขนาดใหญมากขึ้น และเปนผูนําในวงการที่

เริ่มนําบนัไดเลื่อนเขามาใหบรกิารกับลกูคา พรอมกับเนรมติบรรยากาศภายใน โชวรูมใหมีรูปแบบ

เสมือนเปนหางสรรพสนิคาขนาดใหญ ที่จําหนายเฉพาะวสัดุตกแตง ทางดานหองน้ํา และหองครัว โดย

ไดเริ่มเปดตัวภาพลักษณใหมของบญุถาวร ตามลําดับดงันี้ ป 2546 งานเปดตัวโชวรูมสาขา รัชดา ป 

2547 งานเปดตัวโชวรูมสาขา ปนเกลาป 2548 งานเปดตัวโชวรูมสาขา สุวรรณภูมิ (บางนาเดิม) พรอม

กันนี้บรษิัทยงัไดเพิ่มสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อบริการใหกับลูกคา อยางมากมาย ไมวาจะเปนการ

ออกแบบ ดวยคอมพิวเตอรที่ลกูคาสามารถเห็นภาพจําลองเหมือนจริง ทั้งหองน้ํา และหองครัว การ

พัฒนาระบบงานที่ชวยในการ คนหาของลูกคา ที่เรยีกกนัวา E-Library Catalogue ตลอดจนการจัดตั้ง

ศูนยกระจายสินคาขึ้นที่โซนรังสิต เพื่อรองรับการ เตบิโตใหบริการกับลกูคาตอไปในอนาคต โดยศูนย

กระจายสนิคาทีจ่ัดตั้งนี้ไดมกีารนําระบบงานในการบริหารและควบคุม ที่ทนัสมัยเขามาใชเปนเจาแรก

ของประเทศไทย ทําใหลูกคาสามารถมัน่ใจไดวาจะไดรับสนิคาตรงตามกําหนดนัดหมาย การ

พัฒนาการในชวงนี้ ไดมกีารปรับภาพลักษณทั้งหลายดาน เริ่มมีการทําการตลาดสําหรับธุรกจินี้อยาง

จริงจัง มากขึน้ และเปนชวงที่มีการแขงขันรนุแรงจากผูประกอบการกลุมโมเดรินเทรด 

 ป 2550 ขยายตัวออกสูภมูิภาค 

 ตามที่ลูกคาไดมีการเรียกรองใหบริษทั ไปรวมลงทุนกับรานคาในภูมิภาคตาง ๆ เปนจํานวน

มาก ทําใหบริษัทตอง ตัดสินใจดําเนินการขยายสาขา ออกสูภูธรทองถิ่น โดยไดเลือกทําเลตามเมืองที่มี

ศักยภาพ ซึ่งสาขาแรกที่อยูนอกเขต กรุงเทพ คือ สาขา พัทยา เพื่อรองรับการเตบิโตของ

อสังหาริมทรัพยในแถบภาคตะวันออกทั้งหมด ซึ่งนับเปนสาขาแรก ที่บริษัท ไดทดรองขีดความสามารถ

ของธุรกิจในการใหความชวยเหลือ สนบัสนุน จากสวนกลาง กอนที่จะไดขยับขยาย ออกไปตามหัว

เมืองใหญในอนาคต 
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 ป 2551 การสรางระบบเครือคายลูกคาสมัพันธ 

 จากสภาพการแขงขันที่รนุแรง ประกอบสภาวะเศรษฐกิจทีผ่ันผวน ทําใหในปนี ้บุญถาวร ไดมี

การปรับกลยทุธทาง ดานการตลาดแบบเต็มรปูแบบ เพื่อรองรับการเติบโตของธุรกจิตอไปในอนาคต ได

มีการทําสื่อภาพลักษณทางดานการ ตลาดที่แตกตางจากที่เคยปฏิบัติมา โดยเริ่มพัฒนาแนวทาง และ

วิธีการสรางสรรค เครือฯขายลูกคาอยางมัน่คง โดย ไดกําเนิดระบบบตัรสมาชิกขึน้ เพื่อสรางฐานลูกคา

สัมพันธของบริษัทใหมากที่สุด พรอมกันนี้ยงัไดมีการทุมเท การพัฒนาบุคลากรภายในใหสามารถ

ปรับตัวรองรับการเปลี่ยนแปลง และการแขงขันตัวเองใหไดในอนาคต พรอมทั้งสนับสนุนสงเสริมให

พนักงานทุกระดบั มีสวนรวมในการแสดงออกและสามารถแสดงความคิดเห็น ในการทํางาน ที่ตัวเอง

รับผิดชอบไดอยางเต็มที ่มีการลงทุนจัดตั้งศนูยฝกอบรมชางฝมือแรงงาน บุญถาวร ขึ้น เพื่อมุงเนนการ

ฝกชาง ที่มีคณุภาพออกสูสังคม และยังใชในการพัฒนาศกัยภาพของบุคลากรภายในอีกทางหนึ่งดวย 

 ป 2552  การปรับภาพลักษณงานบริการใหม 

 จากการที่ไดมกีารพัฒนาอยางตอเนื่องในป 2551 ทําให บญุถาวร มีกระบวนการพัฒนา

รูปแบบบริการ ใหมใหลูกคาประทับใจ โดยมุงเนนวา บุญถาวร เปนศนูยรวมความสุขสําหรับคนทํา

บาน ซึ่งในปนี้ไดมีการเปด BCD CLUB สําหรับใหบรกิารสมาชิก บุญถาวร โดยเฉพาะ พรอมกบัการ

เปดสาขานองใหม สาขาเกษตร-นวมินทร (ก.ค.2552) ซึ่งสาขานี้เปนภาพลักษณใหมสําหรบับุญถาวร 

ที่จะมีองคประกอบของพันธมติรทางธุรกจิทีใ่ชพืน้ที่รวมกนัอยางเหน็ ไดเดนชัด 

 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ทัดศรัณยา กลิ่นพนิิจ (2546) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ

เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และ

สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ยีห่อ INDEX ของผูบริโภค ไดแก 

จํานวนครั้งที่ซื้อ และแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนเิจอรในอนาคต ไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอร ยีห่อ INDEX ของผูบริโภค ดาน

จํานวนครั้งที่ซื้อ แตกตางกัน 
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 วิชุดา เพริศพิพฒัน (2549) ศึกษาเรื่องปจจัยการโฆษณาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Koncept ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกนัมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Koncept แตกตางกัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกนัมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร แนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อแตกตางกนั สถานภาพที่แตกตางกนัมี พฤตกิรรมการซือ้เฟอรนิเจอร Koncept ดานเงินโดยเฉลีย่ที่

ซื้อเฟอรนเิจอร แตกตางกัน 

 

 สรรธกร สุภาควัฒน (2549) ศึกษาเรื่องปจจัยผลติภัณฑทีม่ีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว และลักษณะที่อยูอาศยัที่

แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกนั ปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวย ดานตราสนิคาโดยรวม 

ดานออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม และดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

  จีรพา วงคธิดา (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา และปจจยัดานผลิตภัณฑที่

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบวา ลูกคาที่มีอายุ ระดบัการศึกษาสูงสดุ สถานภาพการสมรส 

อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi 

Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลีย่ตอการซื้อแตละครั้ง และดานระยะเวลาการเปนลูกคา  

แตกตางกัน ปจจัยดานคุณคาตราสนิคาและพฤตกิรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกันในระดบัคอนขางต่ํา และปจจยัดานคานิยมกบัพฤตกิรรมดาน

คาใชจายเฉลีย่ตอการซื้อแตละครั้ง 

 

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาเรื่องการรับรูคุณคาตราสนิคา ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใช

บริการ และ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตาม

ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

3. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรศาสตรท่ีใชในการวิจัย 

 ประชากรทีท่ําการศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เขามาใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 สาขา  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุระหวาง 20 – 55 ปขึ้นไป ซึ่งเปน

กลุมบุคคลในวันทํางานเปนกลุมที่มีกําลังซื้อสินคาและสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง ซึ่งไม

ทราบประชากรที่แนนอน(Non probability sampling) (กลัยา วานิชยบญัชา. 2546: 26) หลังจากนั้น 

กําหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางของยามาเน (Yamane. 1967) สูตร

การคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง 

� =
��

4��
 

 เมื่อ   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    Z  แทน คาระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจยักําหนดที่มคีา เทากบั 95% โดยที่  

        Z1-.05 = Z.0975 = 1.96 
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    E  แทน คาความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความ 

        คลาดเคลื่อน = 0.05 

 ดังนั้นจะไดขนาดตัวอยาง 

       � =
(�.��)�

�(�.��)�
   = 384.16 หรือ 385 คน 

 กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจยัครั้งนีเ้ทากับ 385 คน เพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น จงึ

เห็นสมควรเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 5% รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้น จํานวน 400 คน ใน

การเลือกกลุมตัวอยางเพื่อใชในการวิจยัครั้งนี้ ผูวจิัยใชวิธกีารเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience sampling) คือโดยการใชการสอบถามเฉพาะผูบริโภคที่เขามาใชบริการและซื้อสินคา

หรือ เคยใชบรกิารที่ รานบญุถาวรจนครบกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 

2.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจาก

ลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษาคนควาจาก

หนังสือและเอกสารตางๆ โดยลักษณะของแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี ้

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาใชบริการ ไดแก 

1. เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคาํตอบใหเลือก 2 ทาง

(Dichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิร.ิ 2540:36) 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแก 

1.1. เพศชาย 

1.2. เพศหญิง 

2. สถานภาพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 

36) โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ไดแก 

2.1. โสด 

2.2. สมรส/อยูดวยกัน 

2.3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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3. อาย ุเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคํา ถามมีหลายคํา ตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 

36) โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่งการกําหนดชวงอายุมีการแบง

เกณฑอายุเปนชวงหางชวงละ 10 ป แสดงชวงอายุตางๆ ของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

3.1. ต่ํากวา 26 ป 

3.2. 26 - 35 ป  

3.3. 36 - 45 ป  

3.4. 46 ปขึ้นไป 

4. อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 

36) โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดังนี้ 

4.1. พนักงานบริษัทเอกชน 

4.2. พนักงานรฐัวิสาหกจิ  

4.3. รับราชการ  

4.4. เจาของกจิการ/อาชีพอิสระ 

4.5. อื่นๆระบุ  

5. ระดับการศกึษา เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให

เลือก (Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 

2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดเปน 

5.1. ต่ํากวาปริญญาตร ี

5.2. ปริญญาตร ี

5.3. สูงกวาปริญญาตร ี

6. รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให

เลือก (Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 

2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งการกําหนดชวงรายไดตอ
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เดือนมีการแบงเกณฑรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท แสดงชวงรายไดตอเดือน ของ

กลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

6.1. ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

6.2. 15,001 - 25,000 บาท  

6.3. 25,001 - 30,000 บาท  

6.4. 35,001 - 40,000 บาท  

6.5. 40,001 บาทขึ้นไป 

  

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการรานบุญถาวร ไดแก 

1. จํานวนครั้งที่ใชบริการตอ 3 เดือน โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Nominal Scale) 

2. คาใชจายในการซื้อสนิคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน

(Ratio Scale) 

3. บุคคลที่มีอิทธพิลในการมาใชบริการที่รานบุญถาวร โดยระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

4. สาเหตุทีท่านมาใชบรกิารที่รานบญุถาวร โดยระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ

(Nominal Scale) 

5. ประเภทของสินคาที่ซื้อ โดยระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกับการรบัรูคุณคาตราสนิคา ไดแก ดานความรูจักตราสินคา

ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพนัธของตราสินคากับคุณคาที่เกดิจากการรับรู

และดานความภักดีตอตราสินคา เปนคําถามปลายปด (Close - ended response question) มี 10 

ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอัตราภาคชั้น เพื่อแปรผลคะแนนในแต

ละชวง ประกอบดวย 

   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
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ไมเห็นดวย    เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 

ไมแนใจ     เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 

เห็นดวย     เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง   เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =	
ขอมูลที่มีคาสูงสุด − ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น
 

 

            =	
���

�
 

 

                     = 	0.08 

 

 ดังนั้นเกณฑเฉลีย่ระดับการรับรูคุณคาตราสินคาของลูกคาที่เขามาใชบริการบญุถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดไดดังนี ้

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดี

ที่สุด 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมด ี

คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับ

ปานกลาง 

คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับด ี

คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับดี

ที่สุด 

 

 

 



50 

 

3.  วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 

1. นําแบบสอบถามที่ไดทําการสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาพจิารณาความถูกตอง และให

ขอเสนอแนะเพิม่เติม 

2. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยทีป่รึกษา 

3. นําแบบสอบถามทีป่รับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 

4. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชีย่วชาญ จากนัน้นําเสนออาจารยที่

ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึง่เพื่อปรบัปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try out) กับลูกคาที่มาใช

บริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น โดยวิธีสัม

ประสิทธอัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถงึระดับความ

คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0<α<1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมัน่สูง  

 

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การศึกษาวิจยัในครั้งนี ้ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูม ิและขอมูลทุติยภูมิ เพื่อชวยสรางความ

เขาใจพืน้ฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น โดยมี

แหลงที่มาของขอมูล ดังนี ้

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ

อางอิงได ผลงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบ

สอบ 

2. วิธีการสุมตัวอยาง โดยใชโควตา(Quota Sampling) จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน

โดยแบงตามสาขาทั้งหมด 5 สาขา สาขาละ 80 คน 

3. วิธีการสุมแบบตามสะดวก(Convenience Sampling) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผู

กรอกคําตอบเอง (Self-administered questionnaires) เพื่อใหไดครบตามจํานวน 400 คน 
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5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี ้มีดังนี ้

1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

1.1. คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี ้(อภินันท จันตาน.ี 2538: 75) 

 

P =
ƒ	(100)

n
 

 

เมื่อ  P  แทน รอยละหรือเปอรเซน็ต 

  ƒ  แทน ความถี่หรือจํานวนที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

  n  แทน จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนประชากร 

1.2. คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใชสูตร (กัลยา วาณิชยบญัชา. 2546: 36) 

X 		 =
∑�

�
 

 

    เมื่อ X     แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   ∑�  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2541: 

165) 

�.�.=�
�∑�� − (∑�)�

�(� − 1)
 

 

โดยที ่ S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   X    แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

   ∑��   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   (∑�)� แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกลังสอง 
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   n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   n – 1   แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 

 

2. สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการทดสอบความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามมาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น โดยใชสตูรหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α - Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 

 

 

α =
� covaiance/variance 	

1 + (� − 1) covaiance/variance 	
 

 

  โดยที ่α     แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

 

 

 k     แทน จํานวนคําถาม 

covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

variance     แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

  คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกบั 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง โดยผูวิจัยไดคาความเชื่อมนั

เทากับ 0.7 
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3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

3.1. สถิต ิt-test แบบ Independent Sample โดยทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุมที่ระดับนยัสําคัญ .05 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 164-165)  

 

� = X 		
�
− X 		

�

X 		
�
− X 		
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เมื่อ   t   แทน  คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 

   X1  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

   X2  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

   ��
�  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

   ��
�  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

   n1  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

   n2  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 

3.2. สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance)

ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดับนัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) 

3.2.1. ใชคา F-Ratio (กัลยา วานิชยปญชา. 2545: 293) มีสูตรดงันี ้

� =
���
���

 

 

  เมื่อ  F   แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน F-Distribution 

    MSb แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSw  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
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  กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ

แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสตูรตามวิธี 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 

2545: 161) 

��� = �� −
�

2
; � − ��

2���

��
 

 โดยที่  ni  ≠  nj      

   r  =  n – k  

เมื่อ LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคญัที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่i และ j 

  MSE  แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    k   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทีใ่ชทดสอบ 

  n   แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด  

  α   แทน  คาความเชื่อมั่น 

 

3.3. สถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวาง

ขอมูล 2 ชุด ดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 311 - 312) ใชกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา

ที่มาใชบริการรานบญุถาวร ดานคาใชจายในการซื้อสนิคาเปนจํานวนเงินโดยประมาณ 

 

��� =
n∑XY − (∑X)(∑Y)

�[n∑X� − (∑X)�][n∑Y� − (∑Y)�]
 

 

เมื่อ  rxy    แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

  ∑�  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

  ∑�  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

  ∑X�   แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X แตละตัวยกกําลังสอง 

  ∑��  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แตละตัวยกกําลังสอง 
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  (∑ X)�  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X ทั้งหมดยกกําลังสอง 

  (∑ �)�  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 

  ∑XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

  n    แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธจะมคีาระหวาง -1 < r < 1 

  คา r เปน – แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

  คา r เปน + แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน 

  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถงึ x และ y ไมมีความสัมพันธกนัเกณฑการแปลความหมายคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2541: 316) 

  ถา r มีคาระหวาง 0.71 - 1.00 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

  ถา r มีคาระหวาง 0.31 - 0.70 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  ถา r มีคาระหวาง 0.01 - 0.30 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

  ถา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกนัเลย 

 

3.4. ใชสถติ ิChi-Square (c2 test) ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชงิกลุมเพื่อหาความ

แตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป โดยคํานวณคา Chi-Square จากคาความถี่โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2545: 203) ใชกบัพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ดาน

จํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตทุี่มาใชบริการ 

 

c� = ��
(��� − ���)

�

���

�

���

�

���

 

เมื่อ c2  แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 



56 

 

    Oij แทน ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที ่i และคอลัมนที ่j 

    Eij แทน ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที ่i และคอลัมนที ่j 

    r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

    c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการรับรูตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร ของลูกคา

ที่มาใชบริการบุญถาวรในเขตกรุงเทพมหานครการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทําการกําหนดสัญลกัษณตาง ๆ ที่ใชในการวเิคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

สัญลกัษณที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 n     แทน จํานวนลูกคากลุมตัวอยาง 

 X       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.    แทน     ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Max    แทน    คาสูงสุด (Maximum) 

 Min    แทน    คาต่ําสุด (Minimum) 

 t     แทน    คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 

 F-ratio   แทน    คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 

 F-Prob.,p   แทน    ความนาจะเปนสําหรบับอกนยัสําคัญทางสถิต ิ

 r     แทน    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0    แทน    สมมติฐานหลัก 

 H1    แทน    สมมติฐานรอง 

 Sig.    แทน    ระดับนัยสําคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน  

 *     แทน    ความมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

การเสนอผลขอมูลวิเคราะห 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบรกิารบุญถาวร 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับการรับรูตราสินคา 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 

ผลการวเิคราะหขอมูล 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของลูกคาทีต่อบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 

สามารถจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน

สมาชิกในครอบครัว และจํานวนรถยนตทีเ่ปนเจาของ โดยนําเสนอในรูปของจํานวน และรอยละ ดังนี ้

 

  



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาการรับรูตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของ

ลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการศึกษาเชิงประจักษจะทําให

ทราบถึงจดุแข็งในดานของการรับรูตราสินคาในการใชบรกิารของลูกคาทั้งนีเ้พื่อทีจ่ะธํารงรักษาจุดแข็ง

ในดานการรับรูตราสินคา และปรบัปรุงจดุออนในสวนของการรับรูตราสินคาของรานบญุถาวร และ

นําเสนอใหกับผูบริหารรานบญุถาวรนําไปใชในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารงานเพื่อพัฒนา

ชื่อเสียงของรานใหสามารถแขงขันทางธุรกจิและสามารถพัฒนาธุรกิจใหกาวหนาไปอยางรวดเร็ว ผูวิจัย

ไดสรุปผลการวิจัยดังนี ้

 

1. ความมุงหมายของงานวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบรกิารรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการรับรูตราสินคา ของลูกคาทีม่าใชบริการรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายไดตอเดือน 

4. เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาทีม่าใชบริการรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดาน

สาเหตุทีม่าใชบริการ จําแนกตามการรับรูตราสนิคาของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อเปรยีบเทียบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบรกิารในดานคาใชจายในการซื้อ

สินคา กับการรับรูตราสนิคาของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ความสําคัญของงานวิจัย 

1. ผลการศึกษาเชิงประจักษจะทําใหทราบถึงจุดแข็งในดานของการรับรูตราสินคาในการใช

บริการของลูกคา ทั้งนีเ้พื่อทีจ่ะธํารงรักษาจุดแข็ง ในดานการรับรูตราสินคา และปรับปรุงจุดออนในสวน

ของการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร 

2. ผลที่ไดจากการวจิัยจะถูกนําเสนอใหกบัผูบริหารรานบุญถาวรนําไปใชในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการบริหารงานเพื่อพัฒนาชื่อเสียงของรานใหสามารถแขงขันทางธุรกิจ และสามารถ

พัฒนาธุรกิจใหกาวหนาไปอยางรวดเร็ว 

 

3. สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยเพศอายุสถานภาพระดับการศกึษา

อาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกนั 

2. ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคาที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใช

บริการรานบุญถาวรดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบริการ ดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และ

ดานสาเหตุที่มาใชบริการ แตกตางกนั 

3. การรับรูตราสินคาของลูกคาทีม่าใชบริการรานบญุถาวร มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบรกิารของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวรดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

 

4. วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 ประชากรท่ีใชในการวิจยั 

 ประชากรทีท่ําการศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เขามาใชบริการรานบุญถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 สาขา  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

 เนื่องจากไมทราบประชากรที่แนนอนจึงไดกําหนดขนาดตวัอยาง โดยใชสูตรแบบไมทราบ

จํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล. 2545: 133) ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ที่มีระดับ

ความเชื่อมั่น 95% แตเพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากรจึงเพิ่มกลุมสํารองตัวอยางไว เทากับจํานวน 15 

คน ดังนัน้ ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัครั้งนี้ เทากับ 400 คน 
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5. การสรางเครื่องมือในการวิจัย 

 เครื่องมือในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนีค้ือแบบสอบถามซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจาก

ลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวรในเขตกรุงเทพมหานครโดยผูวิจัยสรางขึน้โดยการศกึษาคนควาจาก

หนังสือและเอกสารตางๆโดยลักษณะของแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอนดังนี ้

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาใชบริการไดแก 

1. เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลกัษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง

(Dichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิร.ิ 2540:36) 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแก 

1.1. เพศชาย 

1.2. เพศหญิง 

2. สถานภาพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิร.ิ 

2540:36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ไดแก 

2.1. โสด 

2.2. สมรส/อยูดวยกัน 

2.3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

3. อาย ุเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิร.ิ 

2540:36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งการกําหนดชวงอายุมกีาร

แบงเกณฑอายเุปนชวงหางชวงละ 10 ปแสดงชวงอายุตางๆของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี ้

3.1. ต่ํากวา 26 ป 

3.2. 26 - 35 ป 

3.3. 36 - 45 ป 

3.4. 46 ปขึ้นไป 
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4. อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมหีลายคําตอบใหเลือก

(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิร.ิ 

2540:36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ดังนี้ 

4.1. พนักงานบริษัทเอกชน 

4.2. พนักงานรฐัวิสาหกจิ 

4.3. รับราชการ 

4.4. เจาของกจิการ/อาชีพอิสระ 

4.5. อื่นๆระบุ 

5. ระดับการศกึษา เปนแบบสอบถามชนดิปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให

เลือก (Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิ

ริ.2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดเปน 

5.1. ต่ํากวาปริญญาตร ี

5.2. ปริญญาตร ี

5.3. สูงกวาปริญญาตร ี

6. รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนดิปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให

เลือก (Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญเพชรสุขศิ

ริ.2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งการกําหนดชวงรายได

ตอเดือนมีการแบงเกณฑรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาทแสดงชวงรายไดตอเดือนของ

กลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี ้

6.1. ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

6.2. 15,001 - 25,000 บาท 

6.3. 25,001 - 30,000 บาท 

6.4. 35,001 - 40,000 บาท 

6.5. 40,001 บาทขึ้นไป 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการรานบุญถาวร ไดแก 

1. จํานวนครั้งที่ใชบริการตอ 3 เดือน โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Nominal Scale) 
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2. คาใชจายในการซื้อสนิคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน

(Ratio Scale) 

3. บุคคลที่มีอิทธพิลในการมาใชบริการที่รานบุญถาวร โดยระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

4. สาเหตุทีม่าใชบริการ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต(ิNominal Scale) 

5. ประเภทของสินคาที่ซื้อ โดยระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกับการรบัรูคุณคาตราสนิคา ไดแก ดานความรูจักตราสินคา

ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพนัธของตราสินคากับคุณคาที่เกดิจากการรับรู

และดานความภักดีตอตราสินคา เปนคําถามปลายปด (Close - ended response question) มี 10 

ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอัตราภาคชั้น เพื่อแปรผลคะแนนในแต

ละชวง ประกอบดวย 

   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 

ไมเห็นดวย    เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 

ไมแนใจ     เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 

เห็นดวย     เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง   เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน 

 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =	
ขอมูลที่มีคาสูงสุด− ขอมูลที่มีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น
 

 

            =	
���

�
 

 

                     = 	0.08 
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 ดังนั้นเกณฑเฉลีย่ระดับการรับรูคุณคาตราสินคาของลูกคาที่เขามาใชบริการบญุถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดไดดังนี ้

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดี

ที่สุด 

คาเฉลี่ยตั้งแต 1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมด ี

คาเฉลี่ยตั้งแต 2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับ

ปานกลาง 

คาเฉลี่ยตั้งแต 3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับด ี

คาเฉลี่ยตั้งแต 4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกคาที่เขามาใชบรกิารมีการรับรูคุณคาตราสินคาอยูในระดับดี

ที่สุด 

 

6. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การศึกษาวิจยัในครั้งนี้ผูวจิัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติยภูมิเพื่อชวยสรางความ

เขาใจพืน้ฐานในการวิจัยชวยออกแบบสอบถามตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้นโดยมี

แหลงที่มาของขอมูลดังนี ้

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนหาขอมูลจากเอกสารวารสารที่สามารถ

อางอิงไดผลงานวิจัยตางๆทีเ่กี่ยวของรวมถงึแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตเพื่อประกอบการสรางแบบ

สอบ 

2. วิธีการสุมตัวอยาง โดยใชโควตา(Quota Sampling) จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน

โดยแบงตามสาขาทั้งหมด 5สาขา สาขาละ 80คน 

3. วิธีการสุมแบบตามสะดวก(Convenience Sampling) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผู

กรอกคําตอบเอง (Self-administered questionnaires) เพื่อใหไดครบตามจํานวน 400 คน 
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7. การจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจยันําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนนิการดังนี ้

 การจดัทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม

ที่ไดจากการออกเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว โดยไดทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดไว เพื่อใชสําหรบัประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช

คอมพิวเตอรโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for 

Social Sciences) For Windows Version 11.5 เพื่อวิเคราะหเชงิพรรณนาและเชงิอนุมานเพื่อทดสอบ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

  

 การวเิคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

 ขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบคุคลของลูกคา ในแบบสอบถามตอนนีจ้ะวิเคราะหขอมูลโดย

ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

 ขอมูลสวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบริการบุญถาวร ในแบบสอบถามตอนนีจ้ะ

วิเคราะหขอมูลโดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) การหา

คาเฉลี่ย (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 ขอมูลสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกบัการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับการรับรูตราสินคา ใน

แบบสอบถามตอนนี้จะวเิคราะหขอมูลโดยใชการหาคาเฉลี่ย (Mean) และหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) 

 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

 การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ทดสอบเกี่ยวกบัลูกคาที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร

ประกอบดวยเพศอายุสถานภาพระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรม
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การใชบรกิารแตกตางกัน โดยใชสถิต ิPearson Chi-SquareTwo Independent Sample t-Test และ 

One Way Analysis of Variance 

 การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ทดสอบเกี่ยวกบัลูกคาที่มีการรับรูตราสินคาที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใชบรกิารรานบุญถาวร ดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร ดาน

บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกันโดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Squareสวนดานคาใชจายในการซื้อสินคา ใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient 

 การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3ทดสอบเกี่ยวกับการรับรูตราสินคาของลูกคาที่มาใชบรกิารราน

บุญถาวร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ดาน

คาใชจายในการซื้อสนิคาโดยใชสถติิ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

8. สรุปผลการศึกษาที่คนควา 

 ผลการวิเคราะหเรื่อง “การรับรูตราสินคาทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มา

ใชบรกิารรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลการวิเคราะหและอธิบายไดดังนี ้

  

 ผลการวเิคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวน

ใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 - 35 ป รองลงมา คือ อายุ 36 – 45 ป สถานภาพโสด รองลงมา คือ มี

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมา คอื ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อาชพี

พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา คือ เจาของกจิการ/อาชีพอิสระ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

25,000 บาท รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนพฤติกรรมการใชบรกิาร 

 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนพฤติกรรมการใชบรกิาร พบวา จํานวนครั้งที่มาใชบริการจํานวน 1 

– 2 ครั้งในระยะเวลา 6 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ คือ ตัวเอง และบิดา/มารดา/ญาติพี่
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นอง/บุตร ธิดา สาเหตทุี่มาใชบริการ คือ สินคาที่ตองการครบถวน และมีความสะดวกในการเดินทางมา

ใชบรกิาร สินคาทีท่านเลือกซื้อเมื่อเขามาใชบริการที่รานบญุถาวร คือ วัสดุปูพื้น/บุผนัง และหองน้ํา 

และคาใชจายในการซื้อสนิคาเทากับ 14,605.50 บาท 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร พบวา การรับรูคุณคาตรา

สินคาของรานบุญถาวร ดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวร พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดับการรับรูอยูในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ในขอ ทานคุนเคยกับรานบุญถาวรมาเปน

เวลานาน เนื่องจากเปนตราสินคาที่มีอยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน เมื่อพูดถงึรานขายวัสดุตกแตง

บานทานนึกถึงรานบุญถาวรเปนอันดับแรก และทานรูจักตราสินคาบุญถาวรเปนอยางดีลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับ ดี  

 การรับรูคุณคาตราสินคาของรานบุญถาวร ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคาของราน

บุญถาวร พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอ ภาพพจนและความมชีื่อเสียงของรานบุญถาวรเปนที่รูจักกันดใีนสวนทานรูสึกวาบญุถาวรมีการ

เลือกสินคาที่มีคุณภาพมาจําหนาย ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดบั ดี  

 การรับรูคุณคาตราสินคาของรานบุญถาวร ดานความภักดตีอตราสินคาของรานบุญถาวร 

พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูอยูในระดบั ปานกลางเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอ ทานจะแนะนําบุคคลอื่นที่รูจักใหมาซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบญุถาวรครั้งตอไปที่จะซื้ออุปกรณ

ตกแตงบานทานจะซื้อที่รานบุญถาวรและทานจะยังคงซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบญุถาวรถึงแมวาจะ

ราคาสูงกวารานอื่น ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูอยูในระดบั ปานกลาง 

 

 สวนที่ 4การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยเพศอายุสถานภาพ

ระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบรกิารแตกตางกนัสามารถ

แยกเปนสมมตฐิานยอยไดดงันี ้
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 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจาํนวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ 

แตกตางกันยกเวนดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซือ้ ดานสาเหตทุี่มาใชบริการ และดาน

คาใชจายในการซื้อสนิคาไมแตกตางกนั 

 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจาํนวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ และ

ดานคาใชจายในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันยกเวนดานบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ และ

สาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ

บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตุทีม่าใชบริการแตกตางกันยกเวนดานคาใชจายใน

การซื้อสินคา ไมแตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีการศกึษาสูงสุดแตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใช

บริการดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สาเหตทุี่มาใชบริการ และดานคาใชจายในการซื้อ

สินคา ไมแตกตางกนั 

 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร และ 

สาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกัน ยกเวนดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ และดานคาใชจาย

ในการซื้อสินคา  ไมแตกตางกนั 

 ลูกคาที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบรกิาร ดานจํานวนครั้งที่

เขามาใชบริการสาเหตุที่มาใชบรกิาร และดานคาใชจายในการซื้อสินคา แตกตางกนั ยกเวนดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ  ไมแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มกีารรับรูตราสินคาที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการของ

ลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบรกิาร ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตทุี่มาใชบริการ แตกตางกันสามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยไดดังนี ้

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคาดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวรที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบรกิารดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดานสาเหตุทีม่าใชบริการ 

แตกตางกัน 
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 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวรที่

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวรที่

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการสาเหตุที่มาใชบริการ แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานความสัมพนัธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูของ

รานบุญถาวรที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร ดานบุคคลที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตุที่มาใชบรกิาร ไมแตกตางกนั 

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานความภักดีตอตราสนิคาของรานบุญถาวรที่แตกตางกนั มี

พฤติกรรมการใชบรกิารดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ 

และดานสาเหตุที่มาใชบริการ ไมมีแตกตาง 

 สมมติฐานขอที่ 3การรับรูตราสินคาของลูกคาที่มาใชบรกิารรานบุญถาวร มีความสัมพนัธ

กับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวร ดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

 การรับรูตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวร ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบรกิารดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

 

9. อภิปรายผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิจัยเรื่อง การรับรูตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชบรกิารของลูกคาที่มาใช

บริการรานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประเด็นที่สําคัญสามารถนํามาอภิปรายผลเพิ่มเติม

ไดดังนี ้

1. ดานขอมูลสวนบุคคล 

 ผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนผูหญิงสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 26 - 35 ป 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายไดเฉลีย่ตอเดือน 15,001 

– 25,000 บาท เนื่องจากสังคมและคานยิมของคนไทย เพศหญิงเปนเพศที่มีความละเอยีดออนมี

อํานาจในการตัดสินใจเลือกใชบริการและซื้อวัสดุที่ใชในการตกแตงบาน เพราะของตกแตงบาน เปน
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กลุมผลิตภัณฑที่มีความสวยงามและเพศหญิงจะเปนผูทีใ่ชและดูแลอุปกรณตางๆภายในบาน จึงทําให

เพศหญิงมีสวนในการเลือกและตัดสนิใจซื้อมากกวาเพศชาย 

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิาร ของลูกคาที่มาใชบรกิารบุญถาวร พบวา  

 จํานวนครั้งที่มาใชบริการ จํานวน 1 – 2 ครั้งในระยะเวลา 6 เดือนเนื่องจากเปนวัสดทุี่ใชใน

การตกแตงบาน มีอายุการใชงานนาน จึงทําใหจํานวนครั้งที่มาใชบริการมีจํานวนนอย เพราะลูกคา

สวนใหญทีจ่ะเปลีย่นหรือซื้อใหมวัสดุภายในบานตองมีการชํารุดหรือเสียหายเทานัน้ 

 บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเอง และบิดา/มารดา/ญาติพี่นอง/บุตร ธิดา ซึ่ง

บุคคลเหลานี้ เปนบุคคลทีใ่กลชดิและเปนผูทีเ่คยใชบริการบุญถาวรมากอน จึงมีการแนะนําและบอก

ตอ  

 สาเหตุทีม่าใชบริการ คือ สินคาที่ตองการครบถวน และมีความสะดวกในการเดนิทางมาใช

บริการ ซึ่งจะเหน็ไดวารานบุญถาวรนั้นมกีารกระจายสาขาที่ครอบคลุมทั้งเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยภายในรานยังมีวัสดุอุปกรณของตกแตงบานใหเลือกทกุหมวดหมูและทุกตราสินคา จึง

ทําใหลกูคาสามารถทีจ่ะเลือกใหตรงตามความตองการของลูกคา นอกจากนี้ยงัสะดวกในการซื้อและ

เดินทางอีกดวย 

 สินคาที่เลือกซื้อเมื่อเขามาใชบริการที่รานบุญถาวร คือ วัสดุปูพื้น/บุผนัง และหองน้ํา 

เนื่องจากวัสดุตกแตงบานหลกัที่รานบุญถาวรขายคือ วัสดุประเภทกระเบื้องทั้งสําหรับปูพืน้ และผนัง

รวมถึงสุขภัณฑในหองน้ํา ซึ่งถือไดวารานบุญถาวรเปนรานคาแบบ Category Killer ของสินคาประเภท

วัสดุตกแตงบานชนดินี้ คือ รานขายสินคาเฉพาะอยาง จําหนายสินคาในสายผลิตภัณฑที่

เฉพาะเจาะจงมพีนักงานที่มีความรูความสามารถคอยใหบริการ จึงทําใหวัสดุประเภทนี้ไดรับความ

นิยมจากลูกคา 

และคาใชจายในการซื้อสนิคาเทากับ 14,605.50 บาท เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่อยูใน

กลุมผลิตภัณฑตกแตงบาน ซึ่งมกัจะเปนผลติภัณฑที่มีราคาแพง โดยเฉลี่ยผลติภัณฑในกลุมวัสดุที่ใช

ตกแตงหองน้ําจะมีราคาคอนขางแพง ยกตัวอยางเชนชุดผกับัวในหองน้ํา 1 ชุด มีราคาประมาณ 

10,000 บาท เปนตน แตทั้งนี้ขึน้กับคุณภาพและรูปลักษณของวัสดุเชนกนั 

3. ผลการศึกษาเกี่ยวกบัการับรูตราสินคา ของลูกคาที่มาใชบริการรานบุญถาวร พบวา 
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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวร พบวา การรับรูคุณคาตรา

สินคาของรานบุญถาวร ดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวร พบวา ลูกคาทีต่อบแบบสอบถามมี

ระดับการรับรูอยูในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ในขอ ทานคุนเคยกับรานบุญถาวรมาเปน

เวลานาน เนื่องจากเปนตราสินคาที่อยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน เมื่อลูกคาตองการทีจ่ะซื้อวัสดุ

ตกแตงบานจะทําใหทานนกึถึงรานบุญถาวรเปนอันดับแรก และทานรูจกัตราสินคาบญุถาวรเปนอยาง

ดี ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับ ด ีเนื่องจากรานบุญถาวรถือเปนรานขายวัสดุ

ตกแตงบานที่เปดใหบริการมามากกวา 30 ป ซึ่งถือวาไดทําตราสินคาใหลกูคารูจักและทางรานบญุ

ถาวรมีการปรับปรุงในดานบริการและคุณภาพของผลิตภัณฑไปในทิศทางที่ดเีสมอมา จึงทําใหลกูคา

เชื่อมั่นและมัน่ใจในตราสินคา จึงทําใหตราสินคานี้เปนตราสินคาที่อยูในใจของลูกคา 

 การรับรูคุณคาตราสินคาของรานบุญถาวร ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคาของราน

บุญถาวร พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอ ภาพพจนและความมชีื่อเสียงของรานบุญถาวรเปนที่รูจักกันดใีนสวนทานรูสึกวาบญุถาวรมีการ

เลือกสินคาที่มีคุณภาพมาจําหนาย ลกูคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูอยูในระดบั ดี เนื่องจาก

กอนที่ทางรานจะนําวัสดุตางๆมาจําหนาย ทางรานไดคํานงึถึงคุณภาพเปนหลัก นอกจากนีย้ังคํานงึถึง

การใหบรกิารและดูแลจนถึงกระบวนการสุดทายของการรบัมอบสินคาถึงลกูคาเปนอยางดี เมื่อ

พิจารณาแลวผลิตภัณฑที่รานบญุถาวรมีจําหนายบางรายการสามารถซื้อหาไดจากที่อื่น แตเนื่องจาก

ในปจจุบนัลูกคาใหความสําคญัในดานบรกิารที่มีความแตกตางกันเปนหลักที่จะทําใหลกูคาเกิดความ

ประทับใจในการเขามาใชบริการ และจะกลบัมาใชบริการอีกในภายหลัง 

 การรับรูคุณคาตราสินคาของรานบุญถาวร ดานความภักดตีอตราสินคาของรานบุญถาวร 

พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูอยูในระดบั ปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอ ทานจะแนะนําบุคคลอื่นที่รูจักใหมาซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบญุถาวรครั้งตอไปที่จะซื้ออุปกรณ

ตกแตงบานทานจะซื้อที่รานบุญถาวรและทานจะยังคงซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบญุถาวรถึงแมวาจะ

ราคาสูงกวารานอื่น ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรูอยูในระดบั ปานกลาง เนื่องจาก

ผลิตภัณฑบางรายการลูกคาสามารถหาซื้อจากรานคาอ่ืนได ซึ่งมีราคาต่ํากวารานบุญถาวรเล็กนอย จึง

ทําใหลกูคาบางกลุมที่คํานึงถึงราคามากกวาการบรกิาร ความหลากหลายและคณุภาพของผลิตภัณฑ 
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นอกจากนี้ทางรานมกีารจัดรานที่สวยงาม จึงอาจจะทําใหลูกคาคิดวาทางรานขายสนิคาแพงกวาราน

อื่นๆมาก จึงสงผลใหลูกคาไมกลาที่จะแนะนําและบอกตอกับบุคคลอื่นใหมาใชบริการ 

 

 อภิปรายผลตามสมมติฐาน 

1. ลูกคาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยเพศอายุสถานภาพระดับการศกึษา

อาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกนั 

 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานจาํนวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ 

แตกตางกันซึ่งสอดคลองกบังานวจิัยของ จีรพา วงคธิดา (2551) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา และ

ปจจยัดานผลิตภณัฑที่มคีวามสัมพันธกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 

Mae FahLuangในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคาที่มีเพศ ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae FahLuang ดานระยะเวลาการเปนลูกคา แตกตางกนั จะเหน็ไดวา

สังคมไทยเพศชายเปนเพศทีเ่ปนผูนําภายในครอบครัว เพราะฉะนั้นการดูแลและตดัสินใจในเรื่องตางๆ 

เพศชายจะเปนผูตัดสินใจทั้งหมด รวมทั้งการเลือกซื้อวัสดตุกแตงบานดวย เพื่อใหสอดคลองกบัการใช

งานและดูแลรักษาวัสดุอุปกรณ เนื่องจากวัสดุอุปกรณตกแตงบานบางชนิดจะตองมีการประกอบและ

ติดตั้ง จึงจะตองใชความรูทางดานเทคนคิ ซึ่งเพศชายจะมคีวามชํานาญมากกวาเพศหญิง จึงทําใหเพศ

ชายนัน้เปนผูทีจ่ะเขาไปใชบรกิารและตัดสินใจในการเลือกซื้อวัสดุตกแตงบาน 

 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ ดานบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ 

และสาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชุดา เพรศิพิพัฒน (2549) ศึกษา

เรื่องปจจัยการโฆษณาที่มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนิเจอร Konceptของลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Konceptแตกตาง

กันเนื่องจากปจจุบันสังคมไทยไดมีการเปลี่ยนแปลงไป จงึทําใหเกิดการมีครอบครัวเดีย่วและจะมี

แนวโนมที่จะมีการครองโสดมากขึ้น ซึ่งจะทําใหมีการตัดสนิใจโดยการนําความชอบสวนตัวมาเปน

เกณฑในการตัดสนิใจ และบุญถาวรจัดเปนรานคาที่อยูในประเภท Category Killer ซึ่งเปนรานทีจ่ะมี

วัสดุตกแตงบานที่มีความหลากหลายในตัวของผลิตภัณฑและตราสินคา จึงทําใหลกูคารูสึกวาจะ

สามารถหาซื้อสินคาไดทกุประเภทตามตองการ 
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 ลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ

บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตุทีม่าใชบริการแตกตางกันซึ่งสอดคลองกบังานวิจยั

ของ จีรพา วงคธิดา (2551) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา และปจจยัดานผลิตภณัฑที่มคีวามสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae FahLuangในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคาที่มีสถานภาพการสมรส ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสนิคา

หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae FahLuangแตกตางกัน จะเหน็ไดวาสภาพสังคมของสังคมไทยนั้น 

เปนสังคมประชาธปิไตยจงึทําใหเห็นไดวาผูที่มีครอบครัวแลว เวลาที่จะตัดสนิใจซื้อตองถามความ

คิดเหน็ของบุคคลทีอยูในครอบครัว จึงทําใหบุคคลอื่นมีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อและผูที่มีครอบครัว

แลวจะมีการเขามาใชบริการมากกวา เนื่องจากการลูกคาที่มีครอบครัวก็ยอมมกีารที่จะเตรียมพรอมใน

การสรางบานจึงทําใหตองมีการเขามาใชบรกิารและซื้อวัสดุตกแตงบานมากกวากลุมลกูคาทีเ่ปนโสด 

แตลูกคาที่มีสถานภาพโสด เวลาตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจะไมคํานึงถึงความชอบของบุคคลอื่นและมี

ความจําเปนที่แตกตางจากผูที่มีครอบครัวแลว ทําใหเวลาตัดใจซื้อสินคาจึงขึ้นอยูกับความพอใจ

สวนตัวเปนหลัก  

 ลูกคาที่มีการศกึษาสูงสุดแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใช

บริการดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สาเหตทุี่มาใชบริการ และดานคาใชจายในการซื้อ

สินคา ไมแตกตางกนั โดยผูทีก่รอกแบบสอบถามในระดบัการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรหีรือเทยีบเทา

และสูงกวาปริญญาตรี มีอัตราสวนในสวนพฤตกิรรมในแตละดานใกลเคียงกัน จึงไมมีความแตกตาง

ทางดานระดับการศึกษาตอพฤติกรรมการใชบริการ เนื่องจากการเขาไปใชบรกิารและความตองการใน

ตัวสินคานั้นไมไดขึ้นอยูกับความรูของลูกคาแตขึน้อยูกับความตองการและความจําเปนในการใชงาน

ในแตละครั้ง เพราะการตัดสนิใจซื้อวัสดุตกแตงบานนั้นจะมีความตองการและความจําเปนกต็อเมื่อ

วัสดุนั้นเกิดความชํารุดหรือเสยีหาย 

 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร และ 

สาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ วิชุดา เพริศพิพัฒน (2549) ศึกษาเรื่อง

ปจจยัการโฆษณาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Konceptของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Konceptดานจํานวนครั้งทีซ่ื้อเฟอรนเิจอร 

แตกตางกัน เนื่องจากฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําใหอาชีพเปนตัวแปรทีท่ําใหลกูคามีโอกาสเขา
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มาใชบริการและเกิดความตองการในการเลือกซื้อสินคาทีต่างกัน และยังทําใหมีทัศนคติและความ

ตองการในตัวสนิคาตางกนัไปดวย นอกจากนี้ผูรับเหมา เจาของกิจการและสถาปนิกมีการเขามาใช

บริการมากกวาอาชีพอื่น เพราะเปนอาชีพที่เกีย่วของกับวสัดุตกแตงบาน  และบุญถาวรยงัมีสินคา

ครบถวน จงึเปนสาเหตุทีท่ําใหลกูคาเขามาใชบรกิารอีกดวย 

 ลูกคาที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบรกิาร ดานจํานวนครั้งที่

เขามาใชบริการสาเหตุที่มาใชบรกิาร และดานคาใชจายในการซื้อสินคา แตกตางกนัซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ วิชุดา เพริศพิพัฒน (2549) ศึกษาเรื่องปจจัยการโฆษณาที่มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร รายไดแตกตางกนัมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อ

เฟอรนิเจอร Konceptดานจํานวนครั้งที่ซื้อเฟอรนิเจอร แตกตางกัน จะเห็นไดวารายไดเฉลีย่ตอเดือน

ของลูกคา เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล ทําใหเกิดการใชบริการ ความตองการและ

คาใชจายในการซื้อสนิคาที่ตางกัน เนื่องจากผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวานั้นจะมีอํานาจในการซื้อ

มากกวาและทําใหเกดิคาใชจายในการซื้อสูงไปดวย 

2. การรับรูตราสินคาที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคาที่มาใชบริการ

รานบุญถาวร ดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ ดานบคุคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดาน

สาเหตุทีม่าใชบริการที่แตกตางกนัสามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยไดดังนี ้

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานความรูจกัตราสินคาของรานบุญถาวรที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบรกิารดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ และดานสาเหตุทีม่าใชบริการ 

แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดเรื่องความสําคัญของตราสินคา ซึ่งสอดคลองกบัแนวความคิดเรื่อง

คุณคาตราสินคาของ เสรีวงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสนิคาไววาคุณคา

ตราสินคา (Brand Equity) หมายถึงการทีต่ราสินคาของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึง่เปนผู

ซื้อและผูอื่น (Bovee; others. 1998: 2) โดยนกัการตลาดจะตองพยายามสรางคณุคาตราสินคาใหมาก

ที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือการที่คนมีความรูเกี่ยวกบัตราสินคามีผลในการสรางความแตกตางใหตรา

สินคาและมีผลกอใหเกดิพฤตกิรรมของตราสินคานัน้คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อลูกคาคุนเคย

กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจาํตราสินคานั้นไดดวยคุณลกัษณะที่ไมซ้ํากบั

ตราสินคาอ่ืน เนื่องจากรานบุญถาวรนัน้เปนตราสนิคาที่ในปจจุบันสรางชื่อใหลูกคาเชื่อในทิศทางที่ดใีน

ดานความหลากหลาย คุณภาพและการใหบรกิารไดเปนอยางดี จึงทําใหลกูคาสามารถจดจําในตรา
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สินคาได ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความคุนเคยและจะเชื่อมตอใหลูกคาสรางความภักดีตอตราสินคาได 

และยังสามารถทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการใชอีกดวย  

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวรที่

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตัง้ไว โดยในปจจุบันนี้การรับรูตรา

สินคาในดานคณุภาพของสินคาเพยีงอยางเดียว ไมสามารถที่จะดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการได 

เนื่องจากผลิตภัณฑชนิดนี้มีอายุการใชงานนานและบางชนิดมีราคาที่แพง ถาไมเกิดการชํารุดหรือ

เสียหายลูกคากจ็ะไมเขามาใชบริการ นอกจากนี้ก็ยงัตองมีสวนประสมอื่นๆเขามามีสวนรวมดวย เชน 

ราคา เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจในปจจบุันทําใหลกูคาไมกลาที่จะจบัจายใชสอยจึงตองตระหนกัถึงราคา

สินคามากกวาข้ึนกวาเดิม 

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญถาวรที่

แตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการสาเหตุที่มาใชบริการ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิด

เรื่องคุณคาตราสนิคาของ เสรีวงษมณฑา (2540: 43) ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist 

only in the Mind of the Customer) ซึ่งเกิดจากลูกคามีความรูในตราสินคาซึ่งมีการรับรูอยางเต็มที่

เรียกวาเกิดคณุคาในตราสินคา (Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของลูกคาตราสนิคา

ไมไดอยูภายนอกใหใครเลียนแบบได การที่ลูกคาจะเลือกซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง ลกูคาจะตอง

รับรูถึงคุณภาพของสินคา แตละประเภทที่ตองการทีจ่ะซื้อ จึงสงผลใหลูกคาเลือกทีจ่ะเขามาใชบริการ

ในรานที่ลกูคารับรูวารานนัน้มีผลิตภัณฑที่มีคณุภาพดีจําหนาย และเนื่องจากบุญถาวรก็จะเลือกและ

คํานึงถึงคณุภาพของสินคากอนที่จะนํามาวางจําหนาย นอกจากนีย้ังมีสินคาใหเลือกหลากหลาย

ประเภท แบบ และตราสินคา 

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานความสัมพนัธของตราสินคากับคณุคาทีเ่กิดจากการรับรู

ของรานบุญถาวรที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งทีเ่ขามาใชบริการ ดานบุคคล

ที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และดานสาเหตทุี่มาใชบริการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ตั้งไว ถึงแมวาคุณคาที่เกิดจากการรับรูอยูในระดับดีแลวก็ตาม การรับรูในดาน

ความสัมพันธกับคุณคาของตราสินคานั้น ไมสามารถทําใหลูกคาตัดสนิใจมาใชบริการและบุคคลอื่นไม

สามารถที่จะมามีอิทธิพลในการโนมนาวใหลูกคาเขามาใชบริการไดเชนกัน เพราะการซื้อผลิตภัณฑ 
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สวนใหญลูกคาจะคํานึงถึงความหลากหลาย คณุภาพราคา  และการใหบริการมากกวาที่จะตัดสินใจ

โดยมองถึงความสัมพันธและคุณคาของการรับรูในตราสนิคา 

 ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ดานความภักดีตอตราสนิคาของรานบุญถาวรที่แตกตางกนั มี

พฤติกรรมการใชบรกิารดานจํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิาร ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ 

และดานสาเหตุที่มาใชบริการ ไมมีแตกตาง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากผลติภัณฑ

ประเภทนี้มตีัวแทนจําหนายเฉพาะตราสินคาและผูขายปลกีรายยอยเปนจํานวนมาก นอกจากนี้

ผลิตภัณฑก็ยงัไมคอยมีความแตกตางกันมากทั้งในดานคณุภาพและราคา และยังเปนผลิตภัณฑที่

สามารถใชงานไดนาน จงึทําใหลูกคาที่มาใชบริการตองมคีวามจําเปนเทานั้น ซึ่งสงผลใหลูกคามาใช

บริการไมบอยครั้ง 

 3.  การรับรูตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคาที่มาใชบริการราน

บุญถาวรดานคาใชจายในการซื้อสินคาเปนจํานวนเงินโดยประมาณ สามารถสรุปไดดังนี ้

 การรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว จะเหน็ไดวาการรับรูของตราสินคา ไมสามารถเปน

ตัวกําหนดคาใชจายในการซื้อสินคาได เนื่องจากสภาพเศรษฐกจิในปจจุบนันั้นมีผลตอการใชจายในแต

ละครั้งของลูกคา จึงทําใหลกูคาตระหนักถงึคุณภาพและอายุการใชงานของสินคามากกวา ซึ่ง

ผลิตภัณฑนัน้ก็ควรทีจ่ะคุมคากับการจายเงินในแตละครั้งมากกวาแคการรับรูตราสินคา 

 

10. ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการวิจยั การรับรูตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มาใชบริการ

รานบุญถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผูวจิัยมีขอเสนอแนะดังนี ้

1. ดานพฤตกิรรม 

 จากพฤตกิรรมการใชบริการปกติทั่วไปมกัมีการเขามาใชบริการ 1 – 2 ครั้ง ภายในระยะเวลา 

6 เดือน และมีคาเฉลี่ยในการใชจายแตละครั้งอยูที่ประมาณ 14,605.50 บาท บริษัทอาจจะนําจุดนี้ไป

ทําเปนคูปองสวนลดซึ่งอาจจะมีอายุ ภายใน 3 เดือนเพื่อการบังคับใหลูกคามีการกลับมาใชบริการใหม 

หรือถึงแมวาลูกคาที่ไดคูปองไปอาจจะไมไดใช แตก็อาจจะไปใหบุคคลที่รูจกัทําใหเปดโอกาสใหลูกคา

กลุมใหมๆ ไดเขามาใชบริการรานมากยิ่งขึ้น ซึง่สงผลใหลกูคาที่มีการรับรูในตราสินคาที่ต่ํา ไดลองเขา
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มาใชบริการและไดรูจักตราสินคาบุญถาวรมากยิ่งขึ้น และการใหสงตอของคูปอง กค็ือการบอกตอไป

เรื่อยๆ ซึ่งโดยจากขอมูลลูกคาที่เขามาใชบรกิารสวนใหญเพราะคิดวามีสินคาที่ตองการครบถวน ไม

ตองไปที่อื่นเพิ่มเติมถาจะตกแตงบาน 

2. ดานการรับรูตราสินคา 

2.1. ดานความรูจักตราสินคา จากการวิจัยพบวา เมื่อพูดถงึรานขายวัสดุตกแตงบาน

ทานนึกถึงรานบญุถาวรเปนอันดบัแรก เปนตราสินคาบุญถาวรเปนอยางดี และมีความคุนเคยกับราน

บุญถาวรมาเปนเวลานาน เนื่องจากเปนแบรนดที่อยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน มีระดับการรับรูอยู

ในระดับดี ซึ่งเปนขอไดเปรียบอยางมาก เนื่องจากไมตองทําการโฆษณาจํานวนมาก แตกย็ังคงตองทํา

การโฆษณาอยูบางเพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู และไมลืมตราสินคาบุญถาวร 

2.2. ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา จากการวิจัยพบวา ความรูสึกวาบุญถาวร

มีการเลือกสินคาที่มีคุณภาพมาจําหนาย ภาพพจนและความมีชื่อเสียงของรานบุญถาวรเปนที่รูจกักัน

ดี มีระดับการรับรูอยูในระดับดี โดยบริษทัตองดํารงความมีมาตรฐานสวนนี้ตอไป เพื่อใหเกิดเปน

มาตรฐานทีค่วบคูกับตราสินคา ซึง่จะทําใหเกิดความรูสึกทีดีกับลกูคา เมื่อคิดถึงตราสินคาวัสดตุกแตง

บานที่มีคณุภาพ ก็จะนึกถึงบุญถาวรเปนแบรนดแรก 

2.3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาทีเ่กิดจากการรับรู จากการวิจยัพบวา 

ทุกครั้งทีซ่ื้อวัสดุตกแตงบาน ลูกคาจะตั้งใจที่จะซื้อจากรานบุญถาวรมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 

และทานมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาบุญถาวร มีระดับการรบัรูอยูในระดบัดี โดยในดานทุกครั้งที่ซื้อวัสดุ

ตกแตงบานลกูคาจะตั้งใจซื้อจากรานบญุถาวรอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากดวยภาพลักษณของบุญ

ถาวรเองซึ่งลูกคาคิดวาสินคาในรานมกัจะขายแพงกวารานอื่น เมื่อเทียบกันกบัสินคาในประเภท

เดียวกนั สงผลใหลูกคาจะไมเลือกซื้อสินคาที่รานบุญถาวร ดังนั้นเพื่อเปนแนวทางแกไข ควรจะนําสื่อที่

เหมาะสมเพื่อทําการแกไขความเขาใจของลูกคาใหถูกตอง สวนดานทานมทีัศนคติที่ดตีอตราสินคาบญุ

ถาวรอยูในระดับดีสื่อเนื่องมาจาก ความมีชื่อเสียงที่เปนทนุเดิมของบญุถาวรอยูแลว รวมถึงคณุภาพที่

ดีเสมอ เมื่อมาซื้อสินคาในราน เปนการสรางความสัมพันธที่เขมแข็งใหกับแบรนด 

2.4. ดานความภักดีตอตราสินคา จากการวิจยัพบวา ดานครั้งตอไปที่จะซื้ออุปกรณ

ตกแตงบานทานจะซื้อที่รานบุญถาวร ทานจะแนะนําบคุคลอ่ืนที่รูจักใหมาซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบุญ

ถาวร ทานจะยังคงซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบุญถาวรถงึแมวาจะราคาสูงกวารานอ่ืน ระดับการรับรูอยู

ในระดับ ปานกลาง โดยถาดูดานอื่นๆ แลวบญุถาวรมีแบรนดที่ดี แตดวยความเหมือนกนัของสินคา คือ

สามารถหาสินคาทดแทนไดงาย ราคาเปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ โดยบริษัทตองพยายามทําให

ลูกคาเกดิความรูสึกถึงความแตกตางในตัวสินคา ในราคาที่เทากับโดยการเพิ่มเรื่องการทําบัตรสมาชิก 

เพื่อเพิ่มความภักดตีอตราสินคา โดยอาจจะมีการจัดโปรโมชั่น สมาชกิแนะนําสมาชิก โดยอาจให
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สวนลดกับผูที่แนะนําสมาชิกทีเ่ขามาซื้อสินคาภายในราน เปนการสรางความภักดีและ ขยายฐาน

ลูกคาไปพรอมๆ กัน 

3. ดานสมมติฐาน  

3.1. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน อายุสถานภาพอาชีพแตกตางกนั และระดับรายไดเฉลีย่

ตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบรกิาร แตกตางกนั ผูวิจัยคิดวา ควรศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย

แตละกลุมใหชัดเจเพื่อทีจ่ะไดนําผลที่ไดมาออกแบบการสือ่สารทางการตลาดที่เหมาะสมใหกับแตละ

กลุมเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสนิใจซื้อไดโดยการทําโฆษณาเพื่อใหลูกคาจดจําตราสนิคาได และเกดิ

การระลึกถึงในเวลาที่ตองการจะซื้อผลิตภัณฑประเภทนี้ นอกจากนัน้ควรทีจ่ะทําการจําลองหรือแสดง

การถึงวิธีการใชวัสดุและอุปกรณตางๆเพื่อที่จะจูงใจใหลูกคาเกิดการทดลองใชของจริง และจะสงผลให

ลูกคาเกดิการตัดสินใจซื้อ 

3.2. ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานความรูจกัตราสินคาของรานบุญถาวรที่แตกตาง

กัน มีพฤตกิรรมการใชบริการ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และดานสาเหตทุี่มาใชบริการ 

แตกตางกัน ในสวนนี้ทางบุญถาวรนาจะทําการโฆษณาในการสงสารถึงลูกคาวาผลิตภัณฑของทาง

รานนั้นไมไดมีราคาที่แพงกวาภายนอก เพราะในปจจบุันสวนใหญลูกคาทีย่ังไมเคยเขามาใชบรกิารจะ

คิดวาทางรานมีราคาของผลิตภัณฑนั้นแพงกวาที่อื่นจึงไมกลาที่จะเขามาใชบริการ เพราะฉะนั้นทาง

รานควรที่จะปรับความคิดของลูกคาในดานนีก้อน เพื่อทีจ่ะสรางการรับรูในดานความรูจกัตราสินคา 

นอกจากนี้บุญถาวรจะไดขยายฐานลกูคามากยิ่งขึน้อีกดวย 

3.3. ลูกคาที่มีการรับรูตราสนิคา ในดานคณุภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของราน

บุญถาวรที่แตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการ สาเหตุทีม่าใชบริการ แตกตางกนั ซึ่งในสวนนี้บุญ

ถาวรควรที่จะทําใหลกูคารับรูใหตรงกนัในดานคณุภาพ เพราะบุญถาวรเองก็มกีารคัดเลือกตราสินคาที่

จะมาวางจําหนายในดานคณุภาพเปนสิ่งแรก เพราะฉะนัน้ควรที่จะมีการทําโฆษณาเพื่อสื่อสารถึง

ลูกคาในการันตรีถึงคุณภาพของผลิตภัณฑวาคุมคาเมื่อเปรียบเทยีบกบัผลิตภัณฑนอกจากนี้ยงัถือวา

เปนการรับผิดชอบตอการขายและยังถือวาเปนการบริการหลังการขายอีกดวย 

 

11. ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. ในการศกึษาครั้งตอไปควรจะพิจารณาตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้อ

สินคาในรานบุญถาวร เชนทัศนคตทิี่มีหลังจากใชบริการ 

2. ควรทําการศึกษาปจจัยทางการตลาด 7P’s เพื่อสามารถมองในสวนการเขาถึงลูกคาอยาง

แทจริงของผูประกอบการ 



133 
 

3. ควรมีการศึกษาวิจยัในระยะยาว และความถี่ของการเกบ็รวบรวมขอมูลใหไดขอมูลที่มี

ความหลากหลาย เพื่อนําขอมูลในแตละครั้งมาเปรียบเทยีบเพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
บรรณานุกรม 



135 
 

บรรณานุกรม 

 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2543). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ: ธรรม 

 สาร. 

-----------.  (2545). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

-----------.  (2546). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

-----------.  (2549). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

กุลธน ธนาพงศธร. (2530). คุณภาพในงานบริการ. กรุงเทพฯ: ประชาชน. 

จิตตินนัท เดชะคุปต. (2539). เจตคติและความพึงพอใจในการบริการ (เอกสารประกอบคําสอน). 

 นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 

ชูศรี วงศรัตนะ. (2541). เทคนิคการใชสถิตเิพื่อการวิจัย. พิมพครั้งที่ 7. กรุงเทพฯ: เทพนิมิต. 

ทัดศรัณยา กลิ่นพนิิจ. (2546). ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑติ

วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

สรรธกร สุภาควัฒน. (2549). ปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอรนิเจอร

โลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: 

บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

วิชุดา เพริศพิพฒัน. (2549). ปจจยัการโฆษณาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเฟอรนเิจอร Koncept ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจดัการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

จีรพา วงคธิดา. (2551). คุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพนัธกบัพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi Tung by Mae Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร. สาร

นิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑติวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ. ถาย

เอกสาร. 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย



141 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

การรับรูตราสินคาที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวร ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจงแบบสอบถามนี้มีวตัถุประสงคเพื่อสอบถาม การรับรูตราสินคาที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการ

ของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวร ในเขตกรุงเทพมหานคร กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปน

จริงมากที่สดุ เพื่อผูวิจยัจะไดนําขอมูลมาวิเคราะหผลไดนาํขอมูลมาวิเคราะหผล ผูวิจัยขอความรวมมือ

จากทานกรุณากรอกแบบสอบถามดงัตอไปนี ้

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการ ของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวร 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา ของลูกคาที่มาใชบริการรานบญุถาวร 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศกึษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ

แบบสอบถามแตประการใด และการเสนอการวิจยัเปนภาพโดยรวมเทานั้นขอขอบคุณทานทีก่รุณาให

ความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

ตอนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ตามความเปนจริง 

1. เพศ    1. ชาย    2. หญิง 

2. อายุ    1. ต่ํากวา 25 ป       2. 25 – 35 ป       3. 36 – 45 ป    4. 46 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ   1. โสด   2. สมรส/อยูดวยกัน   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด    1.ต่ํากวาปริญญาตร ี   2. ปริญญาตร ี    3. สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ    1. ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ   2. พนักงานเอกชน   

  3. เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ    4. ผูรับเหมา/สถาปนิก/ผูรับออกแบบตกแตง  

  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ .............. 

6. ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท    2. 15,001 – 25,000 บาท   

  3. 25,001 – 35,000 บาท    4. 35,001 – 45,000 บาท   5. มากกวา 45,001 บาท 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการรานบญุถาวร 

1. จํานวนครั้งที่เขามาใชบรกิารโดยเฉลีย่ตอ 6 เดือน 

  1. 1 ครั้ง   2. 2 ครั้ง   3. 3 ครั้ง   4. มากกวา 3 ครั้ง  

2. คาใชจายในการซื้อสนิคาที่รานบุญถาวรเปนจํานวนเงินโดยประมาณ...................บาทตอครั้ง 

3. บุคคลใดที่มีอิทธพิลตอการตดัสินใจซื้อสินคาที่รานบุญถาวรมากที่สุด(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 

 1. ตัวของทานเอง      4. คูสมรส 

 2. บิดา/มารดา/ญาติพี่นอง/บุตร ธิดา    5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................... 

 3. ผูรับเหมา/สถาปนกิ/ผูรับออกแบบตกแตง 

4. สาเหตุทีท่านมาใชบรกิารที่รานบญุถาวร มากทีสุ่ด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 1. มีสินคาที่ตองการครบถวน    5. มีความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการ 

 2. สินคามีราคาถูก     6. สินคามีคุณภาพด ี

 3. มีพนักงานใหคําแนะนําตลอดเวลา   7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................................... 

 4. มีบริการที่ดี 

5. สินคากลุมใดที่ทานเลือกซื้อเมื่อเขามาใชบรกิารที่รานบญุถาวร(เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. วัสดุปูพื้น/บุผนัง     8. อุปกรณเครื่องใชภายในบาน  

 2. หองน้ํา      9. เฟอรนิเจอร  

 3. หองครัว      10. ระบบประปาบําบัด 

 4. อุปกรณไฟฟาแสงสวาง    11. เครื่องมือชาง (Power Tool/Hand Tool) 

 5. สีและอุปกรณ     12. เครื่องใชไฟฟาภายในบาน  

 6. ประตูและอุปกรณ     13. สวน  

 7. ฮารดแวร (วัสดุงานชางกระเบื้อง/น้ํายา/สารเคมี/ฉนวนกันความรอน/ฟตติ้งเฟอรนเิจอร/

อุปกรณยึด/อุปกรณเพื่อความปลอดภัย/เทป/กันกระแทก/ขูดขีด) 
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ตอนที่ 3 การรับรูตราสินคาของรานบญุถาวร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความเปนจริงของทานมากที่สุด 

การรับรูคุณคาตราสินคาของรานบุญถาวร 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง     

1 

ไมเห็น

ดวย        

2 

ไม

แนใจ 

3 

เห็น

ดวย   

4 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

5 

ดานความรูจักตราสินคาของรานบุญถาวร      

1. เมื่อพูดถึงรานขายวัสดุตกแตงบานทานนึกถึงรานบุญ

ถาวรเปนอันดับแรก 

     

2. ทานรูจักตราสินคาบุญถาวรเปนอยางดี      

3. ทานคุนเคยกับรานบุญถาวรมาเปนเวลานาน 

เนื่องจากเปน   แบรนดที่อยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน 

     

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาของรานบุญ

ถาวร 
     

4. ทานรูสึกวาบุญถาวรมีการเลือกสินคาที่มีคุณภาพมา

จําหนาย 

     

5. ภาพพจนและความมีชื่อเสียงของรานบุญถาวรเปนที่

รูจักกันดี 

     

ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการ

รับรูของรานบุญถาวร 
     

6. ทุกคร้ังที่ซื้อวัสดุตกแตงบาน ทานตั้งใจที่จะซื้อจาก

รานบุญถาวร 

     

7. ทานมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาบุญถาวร      

ดานความภักดีตอตราสินคาของรานบุญถาวร      

8. คร้ังตอไปที่จะซื้ออุปกรณตกแตงบานทานจะซื้อที่ราน

บุญถาวร 

     

9. ทานจะแนะนําบุคคลอื่นที่รูจักใหมาซื้อวัสดุตกแตง

บานที่รานบุญถาวร 

     

10. ทานจะยังคงซื้อวัสดุตกแตงบานที่รานบุญถาวร

ถึงแมวาจะราคาสูงกวารานอื่น 

     

 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานทีเ่สียสละเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม
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