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 การวิจยัครั้งนี ้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรง
สีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่
ซื้อหรือเคยซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จากหางสรรพสนิคา จํานวน 6 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว และการวิเคราะหความสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 ผลการวิจยัพบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-28 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได 15,001-25,000 บาทตอเดือน  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเฉลี่ย 5 
อันตอป สวนใหญซื้อรุน Original หัวแปรงธรรมดา ซึ่งมีขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) และ
การสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม ทําใหซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึน โดยจะซื้อ
จากดิสเคนสโตร เชน เทสโก โลตัส คารฟูร บ๊ิกซ ีและนอกจากซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาแลว ผูบริโภคยัง
จะเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หออ่ืนเชน ออรัล-บี คลอเกต พาราดอนแทกซ เปนตน 
 2.  ความคิดเห็นตอปจจยัดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับตราสนิคา      คุณภาพ       และบรรจุภัณฑ 
โดยรวมอยูในระดับดี และเมื่อพิจารณารายดานพบวาความหลากหลายของขนาดและแบบที่มีใหเลือก
อยูในระดับไมแนใจ 
 3.  ความคิดเห็นตอปจจยัดานราคาเกีย่วกับความคุมคา และเหมาะสมของราคา โดยรวมอยู
ในระดับดี และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานราคาของแปรง “ซิสเท็มมา” เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนอยู
ในระดับไมแนใจ 
 4.   ความคิดเห็นตอปจจยัดานชองทางการจัดจําหนายเกี่ยวกับความสะดวก การวางจัด
จําหนาย และสถานที่จาํหนาย โดยรวมและรายดานอยูในระดับดี  
 5. ความคิดเห็นตอปจจยัดานการสงเสรมิการตลาด    เกีย่วกับการโฆษณาและการสาธิต
คุณสมบัติ ณ จุดขาย โดยรวมอยูในระดับดี และเมื่อพิจารณารายดานพบวา การโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน และการสาธิต ณ จุดขาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดี สวนการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ และ
ผานสื่อวิทย ุมคีวามคิดเหน็อยูในระดับไมแนใจ 
 



 6. ดานความจงรักภักดีตอตราสินคา “ซิสเท็มมา” ของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับความ
จงรักภักดีมาก และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอทีม่ีความคิดเหน็อยูในระดับความจงรักภักดีมาก
ไดแก ซื้อเปนประจํา พอใจในคุณภาพ จะยังซื้อแมรูปแบบเปลี่ยนแปลง ถามีบุคคลอื่นแนะนํายี่หออ่ืนก็
ยังจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เชื่อมั่นในตราสินคา สวนในขอที่มคีวามคิดเหน็ระดับความจงรกัภักดี
ปานกลางคือ จะซื้อแมราคาสูงขึ้น หากยี่หออ่ืนลดราคาจะยังคงซือ้ “ซิสเท็มมา” หากยีห่ออ่ืนมีออก
รูปแบบใหมมาใหทดลองใช ก็ยงัจะซื้อ “ซิสเท็มมา” หาก “ซิสเท็มมา” หมดก็ไมเปลีย่นใชยีห่ออ่ืน จะยัง
ซื้อ “ซิสเท็มมา” แมยี่หออ่ืนสงเสริมการขายดีกวา และจะซื้อ “ซิสเท็มมา” ยี่หอเดียวเทานัน้ 
 7.   ความแตกตางของลกัษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และ
รายไดตอเดือน มีผลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ไมแตกตางกัน  
 8.   ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา กับสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดาน
ความจงรักภักดี พบวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลางอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 
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 The study aimed to study factors influencing buying behavior of Systema 
toothbrush in Bangkok metropolitan.  Questionnaire was used as a tool for gathering data 
from 400 customers who bought or used to buy Systema toothbrush at 6 branches of 
department store in Bangkok metropolitan area. The data were analyzed by percentage, 
mean, standard deviation, independent t-Test, one-way analysis of variances, pair 
comparison analysis by Least Significant Difference (LSD) and Pearson product moment 
correlation coefficient; processed by SPSS.  
 The study revealed that: 
 1. The majority of consumers were female, 19 – 28 years old, private company 
employees, 15,001-25,000 baht monthly income. Consumers’ buying behaviors of Systema 
toothbrush were buying 5 toothbrushes per year in average, buying original standard soft 
brush the most. Promotion program such as discount, free sample and free premium 
increased buying of Systema toothbrush. Consumers bought Systema toothbrush from 
discount stores like Tesco Lotus, Carrefour and Big C. Besides buying Systema toothbrush, 
consumers also bought other brands such as Oral-B, Colgate, Paradontax, etc. 
 2. Overall attitude toward product factor related to product brand, quality and 
packaging were at good level. For individual aspect; found that, attitude toward variety of 
sizes and designs was at uncertain level. 
 3. Overall attitude toward price factor related to worth and reasonable prices were 
at good level. For individual aspect; found that, attitude toward price of Systema toothbrush 
compared to other brands was at uncertain level. 
 4.  Attitude toward distribution factor related to convenience, display and location 
both overall and individual aspect were at good level. 
 
 
 



 5. Overall attitude toward promotion factor related to advertising and sales’ 
demonstration were at good level. For individual aspect; found that, attitude toward TV 
commercial and sales’ demonstration were at good level; however, attitude toward the press 
and radio commercial were at uncertain level. 
 6. Overall consumers’ brand loyalty toward Systema toothbrush was at high loyalty 
level. For particulars; found that, consumers’ brand loyalty toward usual buying, satisfaction 
from quality, keep buying if design was changed, keep buying Systema toothbrush even 
others recommended to buy other brands and brand reliability were at high loyalty level; 
moreover, consumers’ brand loyalty toward keep buying if price was increased, keep 
buying Systema even other brands were discounted, keep buying Systema even having 
new design sample of other brands, not changing brand even Systema was out of stock, 
keep  buying Systema even having better promotion of other brands and willing to buy only 
Systema brand were at moderate loyalty level. 
 7. Different demographic factors which consisted of gender, ages, educational 
levels, occupations and monthly incomes had no different buying behavior of Systema 
toothbrush. 
 8. Correlation between buying behavior of Systema toothbrush and marketing mix 
on product aspect, price aspect, place aspect, promotion aspect and brand loyalty; found 
that, correlated in the positive direction at moderate level, at statistically significant level of 
.01. 
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 อาจารยที่ปรึกษา ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร และคณะกรรมการสอบ ได
พิจารณาสารนิพนธฉบับนี้แลว เหน็สมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒได 
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 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปน
อยางยิ่งจากรองศาสตราจารยสมชาย หิรัญกิตติ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอนัมีคา 
นับต้ังแตเร่ิมดําเนนิการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําความชวยเหลือ และ
ตรวจแกไขขอบกพรองใหกบัผูวิจัย อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําสารนิพนธคร้ังนี้ ผูวิจยัรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณาจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ขอขอบคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกตุตา ที่
กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและเปนกรรมการ  ตลอดจนให
คําแนะนําในการวิจัยครั้งนี ้
 ขอขอบคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวทิยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมส่ังสอน ประสิทธิประสาท
วิชาความรูทีเ่ปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจยั 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอประมวล คุณแมวิญู ทีม่อบชีวิต การเลี้ยงดูที่ดี และใหการ
สนับสนนุดานทุนทรัพย รวมทั้ง พี่และนอง ที่ชวยเปนกาํลังใจใหมาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณคุณวิชิต วทิยฐานกรณ เจานายและเพื่อนรวมงานที่ บริษัท น้าํมนัพืชไทย 
จํากัด (มหาชน) ที่ใหโอกาส และกําลงัใจ ตลอดระยะเวลาที่ผูวิจัยศึกษา 
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ การตลาด X-MBA รุน 5 ทกุทาน โดยเฉพาะคุณจนิตนา คุณนฤพนธ สี
แสด ที่ชวยเหลือในการเรียน  
 คุณประโยชนและความดีอันพงึมีจากสารนิพนธฉบับนี ้ ผูวิจยัขอมอบใหกบัคุณพอ
ประมวล บิดาผูลวงลับ และคุณแมวิญู มารดาที่ไดอบรมส่ังสอน ปลูกฝงคุณงามความดี และความ
อดทน ตลอดจนครูบาอาจารยทกุทานที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาความรูใหกับผูวจิัย ต้ังแตเด็กจนถงึ
ปจจุบัน สงผลใหสารนพินธฉบับนี้เสร็จสมบูรณดวยดี  
  
             คณัฐศร  บัณฑิตเนตร 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

โดยธรรมชาตปิระเทศทีพ่ัฒนาแลวจะมีการบริโภคน้ําตาลในปริมาณสงูมาก อยางเชนใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีการรณรงคใหมกีารลดการบรโิภคน้ําตาล โดยเฉพาะกลุมทารกและเด็ก 
เพราะจากการตรวจสุขภาพในชองปากปรากฏวา เด็กมกีารสูญเสียฟนน้าํนมอยางรวดเร็ว ประเทศไทย
ไดชื่อวาเปนประเทศทีก่ําลงัพัฒนาตนเอง การบริโภคน้ําตาลแมจะไมมากเทาประเทศทีพ่ัฒนาแลว แต
อัตราของโรคฟนผุในคนไทยมีถงึรอยละ 70-80 โดยเฉพาะกลุมเด็กและวัยรุน เนื่องจากคนไทยใหความ
สนใจอยางไมถูกตองในการเลือกอาหารทีบ่ริโภคและดูแลสุขภาพในชองปากไมเพียงพอ เด็กๆ มกัชอบ
กินอาหารพวกแปงและน้าํตาล ซึง่ช็อกโกแลตเปนขนมที่ไดรับความนิยมมากในเมอืงไทย รวมไปถึงลูก
อมลูกกวาดจะถูกแตงกลิน่รส การบรรจุหบีหอที่สวยงามและมีของแถมที่ลอเด็กๆ เมื่อลูกๆ เรียกรองพอ
แมไมขัดใจคิดวา เปนการชดเชยทดแทนเวลาที่ตนไมสามารถมีใหลูกไดเพราะเศรษฐกิจรัดตัว แต
ในทางตรงขามการดูแลสุขภาพในชองปากกลับถกูเพกิเฉยละเลยไป 
(http://www.healthnet.in.th/text/forum1/clean_text/clean%5B1%5D.html) การแปรงฟนนบัเปน
การปองกนัอยางงายที่สุด ความสาํคัญอยูที่การทําใหฟนทกุซี่ทกุดานสะอาดที่สุด เศษอาหารถูกกําจัด
ออกหมดโดยไมทําอนัตรายตอเหงือก 

 ปจจุบันคนไทยดูแลสุขภาพชองปากกันมากขึ้น คุนเคยกับแปรงสฟีนเปนอยางดี ใชเปน
อุปกรณในการทําความสะอาดฟนเปนกิจวัตรประจําวนั มวีัตถุประสงคเดียวกันคือ เพื่อการมีอนามยั
ชองปากที่ดี และเปนทีท่ราบกันดีวา การแปรงฟนเปนประจําจะชวยปองกนัและลดการเกิดโรคในชอง
ปาก เชนโรคฟนผุ และโรคเหงือก เนื่องจากแปรงสีฟนเปนสินคาจาํเปนสาํหรับใชสวนตวัใน
ชีวิตประจําวัน จึงมีผูผลิตออกมามากมายหลายแบบหลายยีห่อ หลายราคา แขงขันแบงสวนแบงตลาด
กันอยางคึกโครม ผูซื้อสวนใหญยังไมมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับรูปลักษณของแปรงสีฟน แตละแบบ
ที่มีขายในทองตลาดจึงเลือกหากนัโดยยึดหลักความพอใจของตนเองเปนสําคัญ รวมทั้งเชื่อถือคํา
โฆษณาหรือคํารับรองของผูเชี่ยวชาญดานเหงือกและฟน เชน ทนัตแพทยกนัมาตลอด จากการที่แปรง
สีฟนเปนสนิคาตัวสําคัญที่มกีารแขงขันกนัมากในปจจุบัน และการโฆษณาก็มุงใหความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับการเลือกใชแปรงสีฟนที่มีลักษณะถูกตองกันมากขึ้น 

แปรงสีฟนซิสเท็มมาจึงเปนแปรงสีฟนที่มีคุณภาพ โดยมขีนแปรงพิเศษ SOFT&SLIM ผลิตจาก
วัสดุพิเศษที่ใหความยืดหยุนคงรูปทนทาน ขนแปรงปลายเรียวแหลมและนุมของซิสเทม็มา เปนขน
แปรงเพียงแบบเดียวที่สามารถออนตัวเขาไปทําความสะอาดลึกถึงรองเหงือกโดยไมระคายตอเหงือก 
สวนปลายแหลมของขนแปรงยังสามารถชอกซอนทําความสะอาดเศษอาหารไดดีทุกซอกทกุรองฟน แม
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บริเวณที่ยากตอการแปรงฟน สามารถขจัดเศษอาหารและแบคทีเรียไดสะอาด นอกจากนั้นแปรงสีฟน
ซิสเท็มมามีดามจับกระชับถนัดมือปลอดภัยไมเปนอนัตราย และมีขนาดหัวแปรงใหเลือกใช ครบทุก
ขนาด ต้ังแตขนาดธรรมดา ใหญและเล็ก  
 แปรงสีฟนซิสเท็มมาเปนผลติภัณฑของบริษัท ไลออนท ประเทศไทย จาํกัด จัดเปนแปรงสีฟน
ระดับฟรีเมี่ยมในสภาพตลาดโดยมีสัดสวน Market Share 30% รองจากแปรงสีฟนคลอเกต ซึ่งมี 
Market Share 35% (www.marketinfo.siam-biz.com) สําหรับภาพการแขงขนัของตลาดแปรงสีฟน 
ในปนี้ในตลาดระดับกลางและระดับลางจะมีการแขงขนัที่รุนแรงในชองทางจัดจาํหนายผานหาง
โมเดิรนเทรด ซึ่งคูแขงขันทกุคายตางใชกลยุทธทางดานราคา หรือการทาํโปรโมชั่น เชน ซื้อยาสีฟนแถม
แปรงสีฟน ซื้อหนึง่แถมหนึง่ เพื่อแยงชงิยอดขาย สวนตลาดบนจะเนนทางดานนวตกรรมของสินคา 
 จากที่กลาวมาแสดงใหเหน็วาในสภาวการณของตลาดมีการแขงขันที่รุนแรง ทําใหผูวิจัย
สนใจที่จะศึกษาถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้ จะสามารถนําไปใชเปนแนวทางใหกบั
นักการตลาดและผูประกอบการ ในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค และรองรับการแขงขันทุกรูปแบบในภาวะเศรษฐกิจปจจบัุนได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวจิัยไดต้ังความมุงหมายดังนี ้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา รายได อาชีพ ที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กับความจงรักภักดตีอตราสินคา 
 
ความสาํคัญของการวิจยั 

1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษทัผูผลิตแปรงสีฟนซิสเท็มมา และผูประกอบการรายอืน่ ๆ ในการ
กําหนดและวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทาํการพฒันาปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกบัความ
ตองการของผูบริโภค  
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2. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษา และตองการคนควาขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ดานประชากรศาสตร ดานสวนประสมทางการตลาด และความจงรักภกัดีตอตราสินคา ที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือ

เคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ ไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา ผูวิจัยไมทราบจาํนวนประชากรคํานวณหาขนาด
ตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณหาตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2546 : 74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดสูงสุดทีย่อมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยาง
เทากับ 385 ตัวอยาง และเพิม่จํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจาํนวนตัวอยางทั้งสิน้ 400 ตัวอยาง  
   วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ตามขั้นตอน
ดังตอไปนี้ 

1. วิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมแบบ
ไมใสคืน (กลัยา วานิชยบัญชา. 2546: 8) จากประชากร 50 เขต ซึ่งกลุมการปกครองของ
กรุงเทพมหานครแบงเขตออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ดวยวิธีจับฉลากไดแก เขตราชเทวี เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตบางนา เขตธนบุรี 
เขตบางพลัด 

2. วิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางจาก
ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา จากหางสรรพสินคาตามเขตตาง ๆ ทัง้ 6 เขต ที่ไดรับการ
สุมอยางในขั้นตอนที่ 1 ไดแก มาบุญครอง เดอะมอลล-บางกะป แฟชั่นไอซแลนด เซ็นทรัล-บางนา 
เดอะมอลล-ทาพระ เซ็นทรัล-ปนเกลา 

3. วิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหสถานที่ละ 
67 ตัวอยางจาํนวน 4 แหง และสถานที่ละ 66 ตัวอยางจํานวน 2 แหงรวมทั้งหมด 6 แหง เทากับ 400 
ตัวอยาง 
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4. วิธีสุมกลุมตัวอยางโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
กระจายแบบสอบถามไปสถานที่ตางๆ ทัง้ 6 สถานที่ โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่ที่มาซื้อของที่
หาง สรรพสนิคาจากขัน้ตอนที ่2 ที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา ตอบแบบสอบถามดังกลาว 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงไดดังนี ้
1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 18 ป 
1.1.2.2 19-28 ป 
1.1.2.3 29-38 ป 
1.1.2.4 39-48 ป 
1.1.2.5 48 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน/นักศกึษา 
1.1.4.2 พนกังานบริษทัเอกชน 
1.1.4.3 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
1.1.4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............. 

1.1.5 รายได 
1.1.5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
1.1.5.2 5,001-15,000 บาท 
1.1.5.3 15,001-25,000 บาท 
1.1.5.4 25,001-35,000 บาท 
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1.1.5.5 35,000 บาทขึน้ไป   
1.2 สวนประสมทางการตลาด 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
1.2.1.1 ตราสินคา 
1.2.1.2 คุณภาพสินคา 
1.2.1.3 บรรจุภัณฑ 

1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

1.2.4.1 การโฆษณา 
1.2.4.2 การสงเสริมการขาย 
1.2.4.3 การประชาสมัพันธ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
2.1 พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2 ความจงรักภักดีตอตราสินคาซิสเทม็มาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค หมายถงึ ผูบริโภค ที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา จากหางสรรพสนิคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ที่ผูบริโภคใชในการเลือกซื้อแปรงสีฟน 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

2.1 ผลิตภัณฑ หมายถงึ ตัวแปรงหรือดามแปรงทําดวยพลาสติกเกรดเอ สวนขนแปรง
ทําดวยเสนใยไนลอนแทที่ออน ไมคมและแข็งกระดาง ยี่หอ “ซิสเท็มมา” ซึ่งมีเจาของตราสินคาคือ 
บริษัท ไลออนท (ประเทศไทย) จํากัด 

2.2 ราคา หมายถงึราคาขายของแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่จาํหนายในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ สถานที่ซึ่งมีแปรงสีฟนซิสเท็มมาจําหนายและ

ผูบริโภคสามารถเลอืกซื้อสินคา ณ สถานทีน่ั้นได 
2.4 การสงเสริมการตลาด หมายถงึ การสือ่สารการตลาดไปยังผูบริโภค เพื่อกระตุน

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ซึง่ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ 
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3. พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง การที่ไดเลอืกและตัดสินใจซื้อที่เกีย่วของกับการ
แลกเปลี่ยนซือ้ขายดวยเงนิ ซึง่รวมไปถงึกระบวนการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคจากเหตุ
ผลตาง ๆ เชน ราคาที่เหมาะสม คุณภาพดี ใชงาย ความสะดวกในการซื้อ ความหลากหลายของ
ลักษณะผลิตภัณฑ มกีารสงเสริมการตลาดที่ดีและสม่าํเสมอ และมกีารโฆษณาประชาสัมพนัธที่ดี เปน
ตน 

4. ตราสินคาหรอืยี่หอ หมายถึง ชื่อ ถอยคาํ ขอความ เครื่องหมาย สัญลักษณ หรืออยาง
ใดอยางหนึง่ทีส่ามารถใชในการจําแนกลักษณะเฉพาะของสินคา ใหมีความแตกตางไปจากสินคาของ
คูแขงรายอื่น ๆ 

5. ความจงรักภกัดีตอตราสนิคา หมายถึง การที่ผูบริโภคใหการยอมรับสินคา และมี
ความซื่อสัตยตอแปรงสีฟนซิสเท็มมา จะนําไปสูการซื้อมาบริโภคซ้ํา 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 ตราสินคา 
1.2 คุณภาพสินคา 
1.3 บรรจุภัณฑ 

2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

4.1 การโฆษณา 
4.2 การสงเสริมการขาย 
4.3 การประชาสมัพันธ 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสฟีน
ซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ การศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกนัมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ 
สัมพันธกับความจงรักภกัดีตอตราสินคา 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจยัถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซีสเท็มมาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหวัขอ
ตอไปนี้ 

1. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับแปรงสฟีน และแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
2. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
4. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
5. แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวความคิดเกี่ยวกับตราสนิคา และความจงรักภักดีตอตราสินคา 
7. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับแปรงสีฟน และแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” 
  แปรงสีฟนมีตนกําเนิดมาจากการนํากิง่ไมมาเขี่ยเศษอาหารตามซอกฟน หรือที่เรียกกันวา ไม
จิ้มฟน ตอมาเห็นวาการใชไมจิ้มฟนแคเพยีงอยางเดยีวยังทําความสะอาดไดไมเพียงพอ จงึใชกิง่ไมมา
แปรงฟน เรียกกวา มิสวัค (Miswak) ซึ่งทํามาจากรากไมหอมเรียกวา Arrak หรือตนแปรงสีฟน เปน
ตนไมที่ข้ึนทั่วไปในทางทะเลทราย รากไมนี้เมื่อเคี้ยวหรอืทุบปลายขางหนึ่งแลวนาํมาขัดฟน ใยของมัน
จะชี้ตัวขึ้นไปตามทิศทางตางๆ คลายขนแปรงสีฟนสมัยใหม นอกจากชวยทาํความสะอาดฟนแลวยงัทาํ
ใหฟนเปนประกายแวววาวดวย แตเนื่องจากรากไมนี้มีระยะเวลาที่ใชจํากัด เมื่อรสของไมหมดไป และ
ขนแปรงไดชวยทําความสะอาดฟนก็สามารถตัดสวนนัน้ใหเหลือปลายสุด แลวทุบหรือเคี้ยวทําเปน
แปรงขัดถูกไดอีกจนหมดไม (วารสารทนัตแพทยศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ปที่ 5 ฉบับที ่1 (ฉบับ
พิเศษ) หนา 75) วัตถุประสงคเร่ิมแรกในการใชรากไมนี้เพื่อความสวยงาม ไมไดมคีวามคิดเกีย่วกบัการ
ปองกนัหรือรักษาโรค จนกระทั่งเทคโนโลยีทางดานอุตสาหกรรมเจรญิกาวหนา มีผลิตภัณฑทางดาน
อาหารที่เปลี่ยนแปลงไปจากธรรมชาติ เปนอาหารทีม่ีการปรุงดวยเครือ่งปรุงบางชนดิทําใหฟนผุ ดังนัน้
จึงเพิม่วัตถุประสงคของการใชแปรงสีฟนขึน้มาเปนการรกัษาและปองกันโรคฟนผุได 
 แปรงสีฟนไดรับการพัฒนาดานรูปแบบและวัสดุที่ใชทํามานานนับศตวรรษ เร่ิมตนดวยดาม
ทําดวยไมบาง กระดูกสัตวบาง สวนขนแปรงก็ทาํดวยหางหรือขนของสัตวทีม่ีลักษณะไมแข็งไมออน 
และพอจะมีสปริงในตัว อยางเชน ขนหม ู ขนหางมา เปนตน ตอมาจึงมีการคนพบวัสดุสังเคราะหจาก
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เศษสิ่งทีเ่หลือจากการกลัน่น้ํามนัปโตรเลีย่ม รวมทัง้ที่สังเคราะหไดจากยางธรรมชาติ นั่นคือ พลาสติก 
และเสนใยไนลอน ซึง่ใชดามแปรงและขนแปรงมาจนทกุวันนี ้
 สวนประกอบสําคัญของแปรงสีฟนที่ดีม ี3 ประการสาํคัญคือ 

1. เทคโนโลยีการผลิตที่กาวหนา จะทําใหสามารถผลิตแปรงสีฟนตามที่ออกแบบไดอยาง
ประณีตเรียบรอย ไดมาตรฐานทุกอนั ไมซอนเรนความชาํรุดบกพรองใหปรากฏภายหลัง 

2. วัสดุที่ใชผลิตมีคุณภาพสูง คือตัวแปรงหรือดามแปรงทําดวยพลาสติกเกรดเอ สวนขน
แปรงทําดวยเสนใยไนลอนแทที่ออนไมคม และแข็งกระดาง 

3. การออกแบบที่ดีเยี่ยม คือรูปแบบของแปรงสีฟนที่ดีตองมีลักษณะตรงตลอด มีดามถือ
จับถนัดไมล่ืน มีหัวแปรงเรียวเล็กไมคับปาก สามารถแปรงฟนกรามซี่ในสุดได และขนแปรงตองออนนุม
มีกลุมกระจกุหนาแนน ปลายขนแปรงแตละเสนตองมนไมคม 

สําหรับแปรงสฟีนซิสเท็มมา ซึ่งผลิตโดยบริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํากัด ซึง่เดมิบริษัทมี
ชื่อวา บริษัท เดอะ ไลออน แฟทแอนดออย จํากัด กอต้ังขึ้นป 1967 เปนการรวมทนุระหวางบริษัท 
สหพัฒนพิบูล จํากัด กับ บริษัท เดอะ ไลออน แฟทแอนดออย จาํกดั ประเทศญี่ปุน ดําเนนิกิจการผลิต
ผงซักซอกและแซมพู ปจจบัุนฐานการผลิตสินคา Regional brand ไดแก Kodomo, Essence, 
Khokubutsu Monogatari, Systema and Hi Class เพื่อสงออกไปจําหนายยงัประเทศตาง ๆ อาทิ 
สหรัฐอเมริกา สิงคโปร มาเลเซีย ฮองกง ไตหวนั ประเทศในแถบตะวนัออกกลาง และญี่ปุน 

แปรงสีฟนซิสเท็มมามีขนแปรงพิเศษ SOFT & SLIM ซึ่งผลิตจากวัสดุพิเศษ PBT 
(Polybutylene Terephthalate) ที่ใหความยืดหยุน คงรูปทนทานดกีวาขนแปรงทัว่ไป ขนแปรงปลาย
เรียวแหลมและนุมของซิสเทม็มา เปนขนแปรงเพยีงแบบเดียวที่สามารถออนตวัเขาไป ทําความ
สะอาดลกึถึงรองเหงือกไดอยางหมดจด และไมระคายตอเหงอืก และปลายแหลมของขนแปรง
ยังสามารถซอกซอนทําความสะอาด เศษอาหารไดดี ทุกซอกทุกรองฟนแมบริเวณที่ยากตอการแปรง
ฟน 

 

 
                         

 

 

ภาพประกอบ 1 ภาพขยายเปรียบเทียบการทํางาน ของขนแปรงทัว่ไปกบัขนแปรงซิสเท็มมาที่ซอกซอน
ถึงรองเหงือก 

ขนแปรง 
ไนลอนทัว่ไป 

ขนแปรง 
Soft&slim 

ขนแปรงพิเศษ 
ปลายเรียวแหลม
และนุมซอกซอน
ลึกถึงรองเหงอืก 
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แปรงสีฟนซิสเท็มมา ม ี4 รุน 
 
1.  รุน Original (หัวแปรงขนาดธรรมดา)        2.  รุนXL (หัวแปรงขนาดใหญ) 
      ราคา  49 บาท                                                                                                                       ราคา 49 บาท 
 
 
 
 
3.  รุนcompact (หัวแปรงขนาดกะทัดรัด)   4.  รุน OD (รุนสําหรับคนจัดฟน)                  
     ราคา  42 บาท                             ราคา    69  บาท                
                       
 
 

ภาพประกอบ 2  ภาพรุนตาง ๆ ของแปรงสฟีนซิสเท็มมา 
 

ทั้ง 4 รุน มีขนแปรง Super Soft (นุมพิเศษ)   และขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) 
การแปรงฟนขนแปรงจะเขาไปทําความสะอาดทั้งฟนและเหงือก ดังนัน้การเลือกขนแปรงใหเหมาะสมมี
คุณภาพ จงึเปนสิ่งที่จําเปนที่ทกุคนควรทราบ นอกเหนอืจากการเลือกสี เลือกยี่หอ เลือกขนาด ตาม
ความพอใจแลวเราควรจะพิจารณาถึง 

1.  ขนแปรง 
 1.1 ควรเลือกใชขนแปรงทีม่ีความแข็งปานกลางหรือแบบขนออน เมื่อใชนิ้วมือลูบจะมี

สปริง ไมควรใชแปรงสีฟนทีม่ีขนแข็งเกนิไป เพราะจะทาํใหอันตรายตอเหงือกและฟน ทาํใหฟนสกึ อาจ
มีการเสียวฟนตอเนื่อง เหงือกรุนเปนแผล การใชแปรงขนออนไมตองออกแรงมาก ขนแปรงสามารถเขา
ไปทําความสะอาดซอกฟน ซึ่งเปนที่สะสมของคราบจุลินทรียไดทั่วถึงกวา แตคงตองปรับอุปนิสัย และ
ความเชื่อที่วา ใชแปรงสีฟนแข็ง ๆ แปรงฟนแรง ๆ แลวสะอาด เปนการแปรงดวยแปรงขนนุมจะสะอาด
กวา 

1.2    ขนแปรงควรเปนกลุม 3-4 แถว เพื่อพยุงกัน เมื่อไดรับแรงกด 
     1.3   หนาตัดแปรงโดยทัว่ไปควรใชหนาตัดเรียบเสมอกัน แตในฟนบางลักษณะ เชน คนที่

จัดฟน อาจตองเลือกแปรงที่เหมาะสมแบบอื่น 
     1.4  ทาํดวยไนลอน ปลายมนเรียบ เพื่อไมใชบาดเหงือก มีสปริง เมื่อถูกน้ํา และรักษา

ความสะอาดงาย 
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2. ดามแปรง ควรมีขนาดความยาวพอเหมาะ มีการออกแบบเพื่อใหจัดถนัดมือ สามารถ
ควบคุมแปรงไดเต็มที่ในขณะทําความสะอาด 

3. หัวแปรง สวนที่เปนที่อยูของขนแปรง ควรมีขนาดความกวาง–ยาวเหมาะสมกับปาก ไม
เกะกะ เวลาเขาทาํความสะอาดฟน โดยเฉพาะฟนกรามดานใน 
 หลังจากการแปรงฟนแลว ควรลางแปรงสีฟนใหสะอาด สะบัด และผ่ึงใหแหง เก็บรักษาให
สะอาดเพราะถาอับชืน้ อาจเกิดเชื้อรา และเมื่อขนแปรงบาน ควรเปลี่ยนใหม หลายคนอาจสงสัยวา 
การใชขนแปรงออนจะทาํใหแปรงบานเรว็ขึ้นหรือไม จริง ๆ แลวปกตแิปรงสีฟนแตละอัน จะมีอายุการ
ใชงานประมาณ 3 เดือน เพราะถานานกวานี้ วัสดุที่ใชทําขนแปรงจะเสื่อมคุณภาพ และอาจทิ่มแทง
เหงือก เกิดแผลได  
 
แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ 
อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชพี การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
ลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกาํหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่
ลักษณะดานจติวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถงึความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมาย 
รวมทัง้งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมดัีงนี้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2538 : 41)  

1.   อาย ุ(Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกนั โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายเุปนตัวแบงสวนตลาดได 

2.   เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกนั โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสนิคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก กม็ักจะ
สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอืน่  

3.   ลักษณะครอบครวั (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนกัการตลาด โดยจะให
ความสนใจกบัจํานวน และลักษณะของบคุคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพื่อใชในการพฒันา
กลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนี ้

4.   รายได การศึกษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย มี
อํานาจซื้อสูง แตคนทีม่ีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึง่อาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได อาจทาํใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชวีิต รสนิยม 
คานิยม อาชพี การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจากปจจยัดาน
รายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนมความสัมพนัธกนั
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อยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสทีจ่ะหางานระดบัสูงยาก จึงทาํใหมี
รายไดตํ่า เปนตน 

พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2529 : 312-316) ไดกลาวถงึลกัษณะของผูรับสารโดยการวิเคราะห
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะมีความแตกตางกนั โดยทีค่วามแตกตางนี้จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ จะประกอบดวย 

1. อายุ (Age) การจะทาํใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลีย่นพฤติกรรมนัน้ มีความยากงาย
แตกตางกนั ผูที่มีอายุมาก กจ็ะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซึ่งการชักจงูจติใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนัน้
จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิม่ข้ึน 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกนั และพฤติกรรมเกี่ยวกับการสือ่สาร
ก็แตกตางกนัดวย ดังนัน้การสื่อสารจําเปนตองทราบวาจะทาํการสื่อสารกับเพศชายหรือหญงิ 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตวัแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกนัออกไป โดยผูทีม่ีการศึกษาสงู จะมี
ความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนนุทั้งนี้เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพนัธุ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสงัคมและ
เศรษฐกิจนัน้มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของคน 
 โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรที่มคีวามแตกตางกันจะมีอิทธพิลตอการเปลี่ยนแปลง
ในพฤตกิรรมการซื้อสินคาของคน 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546:394) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มี
ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อซึ่งอาจรวมถงึการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตรา
สินคา ตลอดจนบริการและชือ่เสียงของผูขาย (Elzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่
นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ 
เหตุการณ บุคคล สถานที ่ความเปนเจาของ องคกร ขอมูล และความคิด (Kotler.2003:407) 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถอืเกณฑวา
ลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นาํเสนอ 3 ประการคือ (1) รูปลักษณและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวน
ประสมบริหารและคุณภาพบริหาร (3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้น 
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 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแต
ละระดับจะสรางคุณคาสาํหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดบัข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer 
value hierarchy) ดังภาพขางลาง แสดงกลยุทธดานผลติภัณฑดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  3 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 

1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถงึประโยชนพืน้ฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ
จากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 
หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนทีเ่สริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึน้ ไดแก 

2.1 คุณภาพ (Quality) 
2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) 
2.3 รูปแบบ (Style) 
2.4 การบรรจุภัณฑ (Packing) 
2.5 ตราสินคา (Brand) 
2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Other physical product) 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู
ซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวงัจะตอง
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
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4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผู
ซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษทัจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี ้ (1) การตดิตั้ง (Installation) (2) การขนสง 
(Transportation) (3) การรับประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชื่อ (Credit) (5) การใหบริการอื่น ๆ 
(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมบีริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถงึ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมทีม่ีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพือ่สนองความตองการของลกูคาในอนาคต 
 Philip Kotler and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดยวารุณี ตันตวิงศวาณิช และ
คณะ. (2545 : 160-163) กลาวถงึ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การกําหนดตราผลิตภัณฑ คุณคารวมใน
ตราผลิตภัณฑ ไวดังนี ้
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงการตดัสินใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
 
ที่มา Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ. 

(2545:160-163) 
 
 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 คุณภาพเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึง่ของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) แบงเปน 2 มิติคือ ระดับ (Level) และความสอดคลอง 
(Consistency) ในการสรางผลิตภัณฑนั้น นักการตลาดตองเริ่มจาก การเลือก ระดับคุณภาพ (Quality 
level) ซึ่งจะสนับสนุนตําแหนงของผลติภัณฑในตลาดเปาหมาย ในทีน่ี้ คุณภาพของผลติภัณฑ
หมายถงึ คุณภาพของการปฏิบัติงาน (Performance quality) ซึ่งก็คือความสามารถของผลิตภัณฑใน
การปฏิบัติหนาที ่ และกิจการตางๆ จะพยายามเลือกระดับคุณภาพที่เหมาะสมกับความจําเปนของ
ตลาดเปาหมาย และระดับคุณภาพของผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนการพิจารณาเรื่องระดับคุณภาพ
ในอีกมิติหนึง่ กลาววา คุณภาพสูงหมายถึงความสอดคลองของคุณภาพในระดบัสูง ดังนั้นแนวคิดนี้ 
คุณภาพของผลิตภัณฑจึงหมายถงึ คุณภาพของความสอดคลอง (Conformance quality) ซึ่งหมายถงึ

คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 

ตรา
ผลิตภัณฑ 

การบรรจุ
ภัณฑ 

ปายฉลาก การบริการ 
สนับสนุนผลิตภัณฑ 
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ปราศจากผลติภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง (Consistency) ในการสงมอบผลของ
ปฏิบัติงานในระดับที่ต้ังเปาหมายไว 
 
การกาํหนดตราผลิตภณัฑ 

นักการตลาดตองมีความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับตราสินคา
และบริการทีน่กัการตลาดผูนั้นรับผิดชอบตราผลิตภัณฑ (Brand) คือ ชื่อ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ 
หรือการผสมของสิ่งที่กลาวมา เพื่อที่จะระบุตัวสินคาหรอืบริการ ของผูขายรายหนึง่ใหมีความแตกตาง
จากสนิคาและบริการของคูแขงขันรายอืน่ ดวยการกาํหนดตราผลิตภัณฑนี้ ทาํใหผูบริโภคมองวาตรา
ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ นอกจากนีก้ารกําหนดตราผลิตภัณฑยงัสามารถเพิ่มคุณคา
ใหผลิตภัณฑไดดวย 

 
ตราผลิตภัณฑ 
 การกําหนดตราผลิตภัณฑมคีวามสาํคัญมากขึ้นเพราะในปจจุบันผลิตภัณฑที่ไมมีตราจะ
เจริญเติบโตในตลาดไดยากดังจะเหน็ไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป การกาํหนดตราผลิตภัณฑจะชวย
ใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑมากขึ้นในหลายลักษณะ ไดแก ชื่อตราผลิตภัณฑทําใหลูกคาสามารถระบุ
ผลิตภัณฑที่จะมีประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ตราผลติภัณฑยังเปนสิ่งที่บอกใหลูกคาทราบถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ คุณประโยชนนี้ ทาํใหผูบริโภคทีซ่ื้อผลิตภัณฑตราเดิมซ้ําบอยๆ มั่นใจไดวาเขา
จะไดรับผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณะ ผลประโยชนและคุณภาพเหมือนเดิมทุกครั้งที่ซือ้ จนทําใหซือ้ตรา
ผลิตภัณฑกลายเปนพืน้ฐานในการสรางเรื่องราวเกีย่วกบัคุณภาพพิเศษของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ
ไมไดมีประโยชนกับผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการในฐานะผูผลิตหรือผูขายผลติภัณฑ 
ในหลายลักษณะ ไดแก ตราผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคาจะทาํใหผลิตภัณฑไดรับความคุมครอง 
ตามกฎหมายปองกนัการลอกเลียนแบบของคูแขงขัน และการกาํหนดตราผลิตภัณฑยงัชวยใหผูขายใน
การแบงสวนตลาดได 
 
คุณคารวมในตราผลิตภณัฑ 
 ตราผลิตภัณฑตางๆจะมีความแตกตางในระดับของอํานาจและคุณคาในตลาด ตรา
ผลิตภัณฑที่มอํีานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand equity) สูง เนื่องจาก
ผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามระดับของความภักดีตอตราผลิตภัณฑ การ
รูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง รวมถึงสนิทรัพยอ่ืน ๆ 
สิทธิบัตร เครือ่งหมายการคา และความสมัพันธในชองทางการจัดจําหนายของตราผลิตภัณฑนั้น ตรา
ผลิตภัณฑที่มคุีณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปนสินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาของ
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ตราผลิตภัณฑจะเปนเรื่องยากแตก็มกีารประมาณคาของตราผลิตภัณฑตาง ๆ ถงึแมวาโดยทั่วไป คน
จะคิดถึงคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑในแงของการเปนมูลคาเพิ่มของผลิตภัณฑ แตบริการก็ตองมี
คุณคาโดยรวมเชนกัน คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทาํใหกิจการมีขอไดเปรียบเชิง
แขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มพีลงัอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมคีวามภักดีตอตราผลิตภัณฑ
สูง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวงัวารานคาจะมีผลิตภัณฑดังกลาวจาํหนาย ทําใหกิจการผูผลิตมี
อํานาจตอรองกับผูจําหนายเพิ่มข้ึน นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑที่ไดรับความเชื่อถือจากลูกคามาก จะทาํ
ใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑไดงาย ตราผลิตภัณฑเปนสนิทรัพยที่มีอํานาจเปน
ส่ิงที่แสดงถึงกลุมของลกูคาที่ภักดี ดังนัน้สินทรพัยที่ไดมาจากคุณคาตราผลิตภัณฑ ก็คือ คุณคาของ
ลูกคานัน้เอง ส่ิงนี้ใหขอสังเกตวา ส่ิงสาํคัญในการวางแผนทางการตลาด คือการขยายคุณคาแบบ
ตลอดชีวิตจากความภักดีของลูกคา (loyal customer lifetime value) โดยใชการเสนอการจัดการตรา
ผลิตภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
 
แนวความคิดดานสวนประสมการตลาด 

ทฤษฎปีจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ การมสิีนคาที่ตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นความ
คุมคา รวมถึงการมกีารจัดจําหนายกระจายสนิคาใหสอดคลองกับพฤตกิรรมการซื้อเพื่อใหความ
สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 
วงษมณฑา. 2542 : 11) 
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ภาพประกอบ 5 แสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) : 4P’s (ปรับปรุงจาก 

Kotler.1997 : 92) 
 
ที่มา เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

• สินคาใหเลือก (Product variety) 
• คุณภาพสินคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ (Design) 
• ตราสินคา (Brand name) 
• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกัน (Warranties) 
• การรับคืน (Return) 

         ฯลฯ 

• ราคาสินคาในรายการ (List price) 
• สวนลด (Discounts) 
• สวนยอมให (Allowances) 
• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit term) 

         ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Marketing) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 

ชองทาง (Channels) 
• ความครอบคลุม (Coverage) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลที่ตั้ง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู
ตลาด (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) ฯลฯ 

• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sales 
Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and  public relations) 
• การตลาดทางตรง (Direct marketing) และ

การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)ฯลฯ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541 : 35-36) ไดอธิบายรายละเอยีดวา สวนประสมการตลาด 
(Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกนัเพือ่สนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อสนองตอบความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน
(Utility) มีคุณคา(Value)ในสายตาลูกคา จงึจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกาํหนดกล
ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี ้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลติภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกีย่วกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถงึ  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ ราคาเปน P  ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสงูกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนัน้ผูกาํหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานงึถงึ 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลกูคา ซึง่ตองพจิารณาวาการ
ยอมรับของลกูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอื่นๆ กลยุทธดานราคา 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
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ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลอืกใชหนึง่หรือหลายเครื่องมอื ตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมที่สําคญั มีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกบัองคการและ /
หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถมัภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับ 

3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

3.1.2 กลยุทธส่ือ (Media strategy) 
3.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ

จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกีย่วของกับ 
3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
3.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนกังานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 

3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงนิ สวนการประชาสมัพันธ 
หมายถงึ ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง 
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(Response) โดยตรง หรือหมายถงึวิธกีารตางๆ ทีน่กัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

3.5.1 การขายทางโทรศัพท 
3.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
3.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
3.5.4 การขายทางโทรทัศน วทิย ุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจงูใจใหลูกคามกีิจกรรม

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึง่

ประกอบดวยสถาบนัและกจิกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยงัตลาด 
สถาบนัที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบนัการตลาด สวนกจิกรรมทีช่วยในการกระจาย
สินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสนิคา และ การเก็บรักษาสินคาคงคลงั การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดงันี ้

4.1 ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of distribution) หมายถงึ เสนทางที่ผลิตภัณฑ 
และ(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจดัจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสนิคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4 P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดย
แบงออกไดดังนี ้
 ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลบัซบัซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซบัซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ืองเหลานีแ้ลวใน
ฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกทีง่ายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพือ่ใหผูบริโภคทีไ่ม
ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของผลติภัณฑ
ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธพิลตอกระบวนการซือ้ของผูบริโภค หบีหอที่สะดุดตา 
อาจทาํใหผูบริโภคเลือกไวเพือ่พิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น
คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสนิคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ
สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซือ้ดวย 
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 ราคา (Price) ราคามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก 
และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลด
ตนทนุการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสนิใจอยางกวางขวาง
ผูบริโภคมักพจิารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของสําหรับสินคา
ฟุมเฟอย ราคาสูงไมทาํใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมนิคุณคาของผูบริโภค 
ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 
 ชองทางการจาํหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาดใน
การทาํใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธพิลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่มี
จําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทาํใหผูบริโภคนาํไปประเมินประเภทของชองทางที่นาํเสนอก็
อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาทีม่ีของแถมในรานเสริมสวยชัน้ดีใน
หางสรรพสินคาทาํใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชัน้วางของในซุปเปอรมารเก็ต 
 การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาดสามารถกอ
อิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นกัการตลาดสงไปอาจเตอืนใจ 
ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนกัการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมนัสามารถสงมอบให
ไดมากกวาสนิคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยนัวาการตัดสินใจซื้อของลูกคา
ถูกตอง 
 
แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2535 : 54) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง ผูใช
ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถงึ ผูทีซ้ื่อสินคาไปเพือ่ใชสวนตัว และครอบครัว หรือ
การใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา. (2542 : 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ 
มีอํานาจซื้อ ทาํใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 7) ไดกลาววา ผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการ
ซื้อ หรือทกุคนที่มีเงิน 
 โดยสรุป ผูบริโภค หมายถงึคนที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจซื้อสินคานัน้ ๆ 
โดยอาจนําไปใชเพื่อประโยชนสวนตัว หรือเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิตเพื่อขายตอไปก็ได 
 ตลาดผูบริโภค หมายถงึผูซือ้ทั้งหมดในปจจุบันรวมทัง้ผูซื้อที่คาดหวงัในอนาคต (Potential 
buyers) ที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพือ่นําไปใชสวนตัวหรอืใชในครัวเรือน เชนอาหาร
เครื่องนุงหม การเดินทางและบาน เปนตน เนื่องจากตลาดผูบริโภคเปนตลาดทีม่ีความสาํคัญอยางยิง่
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ตอบริษัท การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยยึดหลกัปรัชญาหรือแนวความคิดมุงการตลาด
เพื่อใหเกิดผลที่ดีนัน้ นักการตลาดจึงจาํเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาดเปาหมายนัน้อยาง
ถองแท ทั้งนี้เพื่อที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพือ่ตอบสนองใหตรงกับความ
ตองการของตลาดนัน้อยางเหมาะสม (พิบูล ทีปะปาล. 2543 : 107)  
 

สินคาผูบริโภค (Consumer Goods) 
 มีนา เชาวลิต. (2537 : 124-126) ไดกลาวถึง สินคาผูบริโภควาเปนสินคาที่ผูบริโภคคน
สุดทายซื้อไป เพื่อใชสวนตัวหรือใชในครอบครัว สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อ
แยกไดเปน 

1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาทีห่าซื้อไดงาย สะดวก ไมตองใช
ความพยายามในการเลือกหรือเปรียบเทยีบมากนกั สวนใหญเปนสนิคาใชแลวสิน้เปลือง ตองซือ้บอย 
ราคาไมแพง เวลาซื้อมกัเลือกจากตราที่เคยใชประจําเชน หนังสือพิมพ สบู บุหร่ี ฯลฯ สินคาสะดวกซื้อ
ยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภทคือ 

1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสนิคาทีผู่บริโภคซื้อประจํา เชน สบู ยาสฟีน ยา
สระผม ผาอนามัย น้าํปลา สวนใหญจะซือ้ตรายี่หอเดิมที่เคยใช แตบางครั้งการโฆษณาประชาสมัพันธ
อาจทาํใหผูซื้อคิดทดลองยี่หอใหมได 

1.2 สินคาดลใจ (Impulse Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคไมไดต้ังใจซื้อมากอน แตเมื่อ
เขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงามทัง้รูปราง สี บรรจุภัณฑเปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทนัที โดย
มิไดวางแผนซือ้มากอน เชน เสื้อผา เครื่องเขียน เปนตน 

1.3 สินคาฉุกเฉนิซือ้ (Emergency Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคซื้อดวยความ
จําเปนตองใชทันที เชน ยาดม พลาสเตอร รม ฯลฯ 

2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการเลือก
ซื้อเพื่อเปรียบเทียบถงึความเหมาะสมในดานราคา คุณภาพ รูปแบบสินคากอนทาํการซื้อ การ
เปรียบเทยีบซือ้มีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูลสินคา การตดัสินใจซื้อของผูบริโภคคอนขางใช
เวลานาน เพราะสินคาที่ราคาแพงกวาสนิคาสะดวกซือ้เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร รถยนต ฯลฯ สินคา
เปรียบเทยีบซือ้ยังแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

2.1  สินคาเหมือนกนั (Homogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคเห็นวา
มีคุณลักษณะ คุณภาพ คลายหรือเหมือนกนั แตกตางกนัในเรื่องราคา ผูบริโภคยอมใชราคาเปนตัว
เปรียบเทยีบ เพื่อตัดสินใจซือ้ กลยทุธราคาจึงเปนสิง่สําคัญอยางยิง่สาํหรับการวางแผนดานการตลาด 
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2.2  สินคาตางกนั (Heterogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภค
ยอมรับวามีความแตกตางกนัทัง้ดานคุณลักษณะ คุณภาพ ถาผูบริโภคตองการสินคาที่มีลักษณะพิเศษ
มากกวาราคาถูก ควรใชกลยุทธสินคาที่มคีวามแตกตางกัน เพื่อตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 

3.  สินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) เปนสินคาทีม่คุีณลักษณะพเิศษ ตรายีห่อมีชื่อเสียง 
ผูบริโภคมีความตองการเจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคาและใชความพยายามในการซื้อสินคาอยางมาก 
รานคาไมจาํเปนตองเลือกทาํเลดีเสมอไป เพราะลูกคาจะไปซื้อเอง และไมยินดีจะใชสินคาอื่นทดแทน 
เชน รถเบนซ รานอาหาร รานตัดผม 

ในบางครั้งสินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรยีบเทียบซื้ออาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได ถาผูบริโภค
ตองการแตเฉพาะตราสนิคาที่ตนตองการเทานั้น จึงควรทาํใหตราสินคามีลักษณะประเภทสินคา
เจาะจงซื้อ สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก (New Unsought 
Product) สวนมากเปนสินคาใหมที่เพิง่วางตลาด เชน เครื่องกรองอากาศ อีกประเภทหนึ่งเปนสนิคาที่
รูจักแตยังไมมคีวามจาํเปนตองซื้อ (Regularly Unsought Product) เชนประกนัชีวติ เหลานี้เปนสินคา
ที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสูง อาทิ ใชการโฆษณารวมทั้งพนักงานขายที่มีความสามารถ
แนะนาํสรางความเขาใจในตวัสินคา 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ยุทธนา ธรรมเจริญ. (2530 : 2) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กิจกรรม
และขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันทีจ่ะประเมนิผลและใหไดมาซึง่การใชสินคาและบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกีย่วของโดยตรงกบัการไดรับและใชสินคา
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานัน้ (Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติ
วงศวาณิช และคณะ. (2545 : 160-163) 

Schiffman and Kanuk. (1994 : 7) ไดกลาววาพฤตกิรรมผูบริโภคเปน พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมนิผล และการใชจาย ในผลติภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา 

Engel, Blackwell and Miniard. (1993 : 5) ไดกลาวเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค วาเปน
กระบวนการตดัสินใจและลักษณะกจิกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช 
และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 
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โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยเริ่มตนจากการเกิดสิง่กระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกดิความตองการ จากนัน้สิ่งกระตุนจะผานเขามา
ในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลกัษณะตาง ๆของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูซื้อ จุดเริม่ตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง ดังนี้โมเดลนี้จงึอาจเรียกวา S-R 
Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 128) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 128 
 
 S-R Theory เปนทฤษฎทีีศึ่กษาเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนทีเ่กี่ยวของ
กับพฤตกิรรม ดังนี ้
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซือ้ ดานเหตุผล และใหเหตุจงูใจซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 



 26

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ซึ่งประกอบดวย 

1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุน ความตองการ 

1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจดัจําหนาย (Distribution or Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ
  

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดี
กับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2    ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีตออิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมอิีทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดาํหรือความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ซึง่ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของ
ผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจากปจจัย
ตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมลู การประเมนิผลทางเลือกการตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response) ผูบริโภค
จะมีการตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี ้

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

3.3  การเลือกผูขาย(Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือรานคา
ใกลบานรานใด 

3.4  การเลือกในเวลาการซือ้ (Purchase timings) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน เยน็ ในการซื้อสินคา 

3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่ง
กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพือ่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ ซึง่เปรียบเสมือนกลองดาํที่ผูขายไม
สามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลกัษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซื้อเปนเปาหมายจะมปีระโยชนสําหรับนักการตลาด คือ
ทราบความตองการและลกัษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนอง
ความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 130) 
  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังมีรายละเอยีดดังนี ้

1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึ้น โดย
เปนทีย่อมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคม
หนึง่ คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสงัคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤตกิรรมของบุคคลซึ่งนกัการตลาดตอง
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คํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนาํลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกาํหนด
โปรแกรมการตลาด 
  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสงัคม โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลกัษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม  เชนลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมลัีกษณะพฤตกิรรมที่
คลายคลึงกนั 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกนัที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซบัซอน วฒันธรรมยอยเกิดจาก
พื้นฐานทางภมูิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนษุย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ 
(National groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดาน
อายุ (Age) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะที่แตกตางกนั โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมสีถานะอยางเดียวกนั และสมาชิกในชั้นสงัคมที่
แตกตางกนัจะมีลักษณะทีแ่ตกตางกนั การแบงชัน้ทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรือ
อาชีพ ชัน้ทางสงัคมเปนอกีปจจัยหนึง่ทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละสังคมจะมี
ลักษณะคานยิมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสงัคมมีประโยชนมากสําหรับการแบง
สวนตลาดสนิคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละชั้น
ของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจาํวนั และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู
ซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะ
มีอิทธพิลตอทศันคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบคุคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ 
(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพื่อนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลตาง ๆ ใน
สังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทศันคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขายสนิคา
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อุปโภคจะตองคํานึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกนั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางองิ องคกร และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู
ตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวฎัจักรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 25-39, 50-64 ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุน
ชอบทดลองสิง่แปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมคีรอบครัว การดํารงชวีิต ในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อจะจัดกจิกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4 รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสนิใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดตํ่า 
กิจการตองปรบัปรุงดานผลติภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลงั และ
วิธีการตาง ๆ เพื่อปองกนัการขาดแคลนเงนิทนุหมุนเวียน 

3.5   การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 

3.6   คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชวีติ (Life style) คานิยมหรือ
คุณคาหมายถงึ ความนยิมในสงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนทีรั่บรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถงึ รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนษุย 
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4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบคุคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึง่ถอืวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัย
ภายในประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลงัสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วฒันธรรมชั้น
ทางสังคม หรือส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจดั
ระเบียบและตคีวามหมายของขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนีจ้ะเหน็วาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ 
และยังขึ้นกับลักษณะปจจยัภายนอกคอืส่ิงกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลัน่กรอง การ
รับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และได
รูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึการเปลีย่นแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอยีง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรยีนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิ
ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิง่กระตุนนัน้จะมีอิทธพิลทีท่ําใหเกิดการเรียนรูได
ตองมีคุณคาในสายตาของลกูคา 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่เปนผล
มาจากประสบการณในอดตี 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ
หมายถงึความโนมเอยีงที่เกิดจากการเรยีนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ 
ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธพิลตอความเชื่อ ในขณะเดยีวกนั ความเชื่อก็มีอิทธพิลตอทัศนคต ิ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึน้มาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบลักษณะ
ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถงึลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะ
แตกตางของบคุคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน ฟรอยด ได
พิจารณาบุคลกิภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาใหบรรลุผล
สําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 
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4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถงึความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลกัเกณฑการตัดสินใจซือ้ อันเปนผลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรมและสังคม ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวทิยา ซึ่งถงึวาเปนปจจัยภายในรวมทั้ง
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานีม้ีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนาํไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช
ของผูบริโภคเพื่อศึกษาถงึลกัษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวงใหนักการตลาดสามารถจัดกลยทุธการตลาด (Marketing Strategic) ที่สามารถ
สนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค
คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อ
คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES 
ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2541 : 125) 
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กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดวย การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสิ่

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย
(1)การรับรูปญหา
(2)การคนหาขอมูล
(3)การประเมินผลทางเลือก
(4)การตัดสินใจซื้อ และ
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร
(How does the consumer buy?)

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution channel
strategies)
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด เปาหมายในการ
พจิารณาวาจะผานคนกลางอยางไร

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  ที่ผูบริโภคทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร รานขาย
ของชํา ฯลฯ

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน
(Where does the consumer buy?)

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสการซื้อ

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  โอกาสพเิศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
(When does the consumer buy?)

กลยุทธที่ใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธการโฆษณาและ
(หรือ) การสงเสริมการตลาด (Advertising and
promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) 
ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือและ (5) ผูใช

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
(Who participants in the buying?)

กลยุทธที่ใชมากคือ
(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategic)
(2)กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion
strategic) ประกอบดวยกลยุทธทางดานการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาว และการประชาสัมพนัธ
(3)กลยุทธดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)
ผูบริโภคซื้อสินคาเพือ่ตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและจิตวิทยา 
ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ
(1)ปจจัยภายนอก หรือปจจัยทางจิตวิทยา
(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม
(3)ปจจัยเฉพาะบุคคล

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer buy:

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย
(1)ผลิตภัณฑหลัก
(2)รูปลักษณผลติภัณฑประกอบดวย การบรรจุหีบหอ
ตราสินคา รูปแบบ สินคาบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม ฯลฯ
(3)ผลิตภัณฑควบ
(4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางผลิตภัณฑการบริการพนักงาน และ
ภาพพจน

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) หรือสงที่
ผูบริโภคตองการจากการผลิต ก็คือ
(1)คณุสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product components)
(2)ความแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation)

2. ผูบริโภคซื้ออะไร
(What does the consumer buy?)

กลยุทธทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับการตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุมเปาหมายได

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)
(1) ทางดานประชากรศาสตร
(2) ภูมิศาสตร
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห
(4) พฤติกรรมศาสตร

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target markets?)

กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของคําตอบที่ตองการทราบ (7 Os)คําถาม (6Ws และ 1 H)

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดวย การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสิ่

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย
(1)การรับรูปญหา
(2)การคนหาขอมูล
(3)การประเมินผลทางเลือก
(4)การตัดสินใจซื้อ และ
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร
(How does the consumer buy?)

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution channel
strategies)
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด เปาหมายในการ
พจิารณาวาจะผานคนกลางอยางไร

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  ที่ผูบริโภคทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร รานขาย
ของชํา ฯลฯ

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน
(Where does the consumer buy?)

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสการซื้อ

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  โอกาสพเิศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
(When does the consumer buy?)

กลยุทธที่ใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธการโฆษณาและ
(หรือ) การสงเสริมการตลาด (Advertising and
promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) 
ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือและ (5) ผูใช

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
(Who participants in the buying?)

กลยุทธที่ใชมากคือ
(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategic)
(2)กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion
strategic) ประกอบดวยกลยุทธทางดานการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาว และการประชาสัมพนัธ
(3)กลยุทธดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)
ผูบริโภคซื้อสินคาเพือ่ตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและจิตวิทยา 
ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ
(1)ปจจัยภายนอก หรือปจจัยทางจิตวิทยา
(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม
(3)ปจจัยเฉพาะบุคคล

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer buy:

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย
(1)ผลิตภัณฑหลัก
(2)รูปลักษณผลติภัณฑประกอบดวย การบรรจุหีบหอ
ตราสินคา รูปแบบ สินคาบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม ฯลฯ
(3)ผลิตภัณฑควบ
(4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางผลิตภัณฑการบริการพนักงาน และ
ภาพพจน

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) หรือสงที่
ผูบริโภคตองการจากการผลิต ก็คือ
(1)คณุสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product components)
(2)ความแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation)

2. ผูบริโภคซื้ออะไร
(What does the consumer buy?)

กลยุทธทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับการตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุมเปาหมายได

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)
(1) ทางดานประชากรศาสตร
(2) ภูมิศาสตร
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห
(4) พฤติกรรมศาสตร

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target markets?)

กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของคําตอบที่ตองการทราบ (7 Os)คําถาม (6Ws และ 1 H)

ตาราง 1 สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125 
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กุญแจ 7 ดอกที่สาํคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญ หมายถึง ลักษณะเบื้องตนของพฤติกรรมผูบริโภค 7 อยาง ทัง้ 7 ดอก

นี้รวมกนัจะเปนเรื่องของความรูทั้งหมดของพฤตกิรรมผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 9-12) 
กุญแจดอกที ่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจ โดยมุงที่จะใหบรรลุถึงวัตถุประสงคที่

คิดเอาไวโดยเฉพาะ พฤติกรรมเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง” โดยที่จุดมุงหมายปลายทางคือ 
ตอบสนองและทําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา ความคดิและการจูงใจของ
ผูบริโภคมักจะถูกซอนไวไมมใีครสังเกตเหน็ พฤติกรรมผูบริโภคบางครั้งเปนไปเพื่อ “ทําหนาที่ใหสําเร็จ” 
พฤติกรรมสวนมากมีวัตถุประสงคเปาหมายเกนิกวาหนึง่เปาหมายจนทํามีแรงจงูใจหลายอยางผสมกัน 
(A mix of motivation) การระบุจูงใจบางอยางเปนเรื่องที่ทาํไดและกระบวนการตัดสินใจไม
สลับซับซอน 

กุญแจดอกที ่ 2  พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะที่เปนผูบริโภคคิด
วางแผนตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูบริโภคมีกิจกรรมมากมายไมเฉพาะแต “ตกลงใจซื้อ” อยางเดียว จะดูวามี
สินคาหรือบริการอยางและกี่ตรายี่หอ ที่สําคัญคือ จุดนี้เปนจุดสําคัญเพราะเปนศูนยรวมของการใชจาย
เวลา พลงังาน และเงนิเพื่อแลกกับการซื้อสินคา 

กุญแจดอกที่ 3 พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ นกัวิชาการกลาววาพฤตกิรรมผูบริโภค
เปน “กระบวนการทางความนกึคิดและอารมณ” (Mental and Emotional Processes) แลวยงัรวมถงึ 
“การเลือกการซื้อและการใชสินคา” การเลือกเหน็ไดชัดวาเกิดขึ้นกอนการซื้อ ความสัมพันธระหวาง
ข้ันตอนเหลานี้ทาํใหเกิดกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

กุญแจดอกที ่ 4  พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกนัในเรื่องจังหวะเวลาและความสลับซับซอน 
จังหวะเวลาหมายถงึ “เมื่อ” การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด สวนความ
สลับซับซอนหมายถงึ จาํนวนกิจกรรม ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจสลับซับซอนเพียงใด เวลาที่ใชก็จะยิ่ง
มากขึ้นเทานัน้ 

ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี
ส่ิงจูงใจใหเขาหาวิธทีําใหกระบวนการตัดสินใจงายเขาและเร็วเขาเรียกวา ตัวทีท่ําใหการตัดสินใจงาย 
(Decision Simplifiers) ซึ่งมีดังนี ้

1. การมุงที่ส่ิงทีน่าพอใจ (การตดัสินใจทีน่าพอใจ) มากกวาสิ่งที่ดีที่สุด 
2. การเชื่อคําแนะนําของผูอ่ืนที่เกีย่วกับส่ิงทีจ่ะซื้อ 
3. ความซื่อสัตยตอตรายี่หอสินคาที่ซื้อบอย 

กุญแจดอกที่ 5 พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการพฤติกรรม
ผูบริโภค มีหลายหนาทีท่ี่ผูบริโภคกระทําเชน ผูซื้อ ผูใช ผูตัดสินใจ ผูกออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
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กุญแจดอกที่ 6 พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทัง้ภายในและภายนอก พฤติกรรม
ของผูบริโภคเปนพฤติกรรมปรับตัว (Adaptive) ใหเขากับสถานการณที่ลอมรอบตัว การตัดสินใจไดรับ
อิทธิพลจากพลังภายในและภายนอก 

กุญแจดอกที่ 7 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกนัไปเมื่อตางบุคคลกัน เราจะตองเขาใจวาทําไม
บุคคลจึงมีพฤติกรรมตางกนั เปนเพราะบคุคลมีบุคลิกภาพตางกนั และยังตางกนัอกีในหลายลกัษณะ 
เปนเหตุผลทีท่าํใหมกีารแบงสวนตลาดเพื่อหากลุมเปาหมายที่ประกอบดวยบุคคลทีม่ีลักษณะ
เหมือนกนั 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing Strategy) 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 13-14) กลาววากลยทุธการตลาดหมายถึงแผนเกี่ยวกบั (1) การ
คัดเลือกเปาหมาย (Target Market) (2) การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด (3) การพัฒนาสวนผสม
ทางการตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดงักลาว 
กุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จในการใชกบยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศกคื็อตองทําความ
เขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทาํความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภครวมถึง
พฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อเมื่อไร กบัใคร โดยใคร และบริโภคอยางไร นอกจากนัน้ยัง
รวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา 
ดําเนนิการวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและ
ใชผลิตภัณฑตาง ๆ อยางไร 

กลยุทธ “มุงทีผู่บริโภค” (Consumer Orientation) คือการปฏิบัติทางการตลาดตองเปลี่ยนไป
หลายอยางเชน 

1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

2. สรางกลยทุธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึน้ บริษทัอาหารขายบะหมี่
สําเร็จรูปจะไมใชส่ิงจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพยีงอยางเดยีว แตกลับมาเปนการ
แจกแจงถงึเครื่องปรุงและสวนประกอบในรูปวิตามิน แคลอรี่ และมุงในสุขภาพและโภชนาการดวย 

3. สงเสริมใหมกีารกําหนดปจจัยตาง ๆ ทีม่อิีทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการกาํหนดวา
ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลอืกผลิตภัณฑ รสชาต ิ หรือระดับแคลอรีเพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑให
สามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึง่ทีบ่ริษัทเลือกไว 

4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกนัจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกนั บริษัทหนึง่อาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอ่ืน 
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5. มีการเนนความสําคัญที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลติภัณฑข้ึนมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ
และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสมัพันธกับความตองการของตลาด
สวนที่เปนเปาหมายดวย 

6. จัดใหมีการเลอืกโฆษณาและใชพนกังานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด
สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสาํคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม
มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษัทอาจใชกลยทุธสําหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง 
และคนฐานะต่ําแยกกนั 

7. จัดใหมีการเลอืกใชส่ือและชองทางการจําหนาย ขณะนีม้ีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะกลุม 
มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

โดยสรุปแลวการยอมรับกลยทุธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตองตระหนัก
ถึงตัวกําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยทุธการตลาดมากนอยเพียงใด 
 

แนวความคิดดานตราสนิคาและความจงรักภักดี 
มีนา เชาวลิต. (2537 : 143) ไดใหความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองของตราสินคาในดาน

ตางๆ ดังตอไปนี ้
ตราสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถมองเหน็ไดและสรางคุณคาเพิ่มใหกับสินคา และมี

บทบาทสําคญัตอการตัดสินใจซื้อ ตราสนิคาชวยสรางภาพพจนสินคาใหแตกตางกนัไป จึงเปนกลยุทธ
อยางหนึ่งทางการตลาด 

ตราสินคา (Brand) เปนชื่อคํา สัญลักษณ เครื่องหมาย หรือรูปแบบอยางหนึ่งอยางใดหรือ
รวมกันที่แยกแยะสินคาและบริการของผูขายคนหนึง่หรือผูขายทั้งกลุมใหแตกตางจากคูแขงขัน 

ชื่อตรา (Brand name) เปนสวนหนึง่ของตราสินคาที่ออกเสียงได กลาวเปนคําพูดได 
เครื่องหมายตราสินคา (Brand mark) เปนสวนหนึ่งของตราสินคาที่สังเกตเห็นได จาํได แตไม

สามารถออกเสียงได มีลักษณะเปนสัญญาลักษณ รูปแบบที่ออกมาเปนสีหรือตัวหนงัสือ หรือเปนโลโก 
(Logo) 

ศรีสุภา สหชัยเสรี (2538 : 104) กลาวถึงการตั้งตราสนิคาวาเปนกลยทุธทางการตลาดอยาง
หนึง่ ที่สามารถทําใหผูบริโภคจําได เชื่อในคุณภาพ จนถงึมีความจงรักภักดีในตราซึ่งจะเปนผลดีตอ
ธุรกิจมาก สินคาบางตัวทีผู่บริโภคมีความจงรักภักดีสูงจะมีสวนแบงตลาดมาก และยากที่สินคาตรา
อ่ืนๆ จะแยงตลาดไปได 
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เสรี วงษมณฑา. (2542 : 142 – 146) ไดกลาวถงึตราสนิคาในดานตางๆ ดังนี ้
ตราสินคา (Brand) หมายถงึ ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ เครือ่งหมายตางๆ ที่รวมกนัแลวสามารถ

ทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่นๆ หรือหมายถึง ชือ่ (Name) คํา (Word) เครื่องหมาย (Sign) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตน เพื่อชี้ใหเห็น
วาสนิคาและบริการของผูขายคอือะไรและมีความแตกตางจากคูแขงขันอยางไร 

ลักษณะของตราสินคา (Brand) มีดังนี ้
1. มีบุคลิกภาพทีย่ั่งยนื (Durable personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคา

ทางกายภาพ (Physical value) และคุณคาทางการใชสอย (Functional value) ตลอดจนคุณคาดาน
จิตวิทยา (Phychological value)  

2. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะมีความรูที่ถูกตองและเปนทีพ่ึงพอใจเกี่ยวกับตราสนิคา 
3. ตองจําไววาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางในโรงงาน แตคุณคาในตราสนิคานั้นเกิดขึ้นเปน

ภาพลักษณในสมองมนษุย (Perceptual image)  
4. ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันได แตคุณคาของตราสินคาในสมองมนุษยไมอาจ

เลียนแบบกนัไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภค ที่ยากจะเลียนแบบได 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภค (Consumer 

perception) ที่มีตอตราสินคา เปนเรื่องของความรูสึกนึกคดิมากกวาขอเท็จจริงในคุณภาพและ
ลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในการโฆษณาจําเปนอยางยิง่ที่ตองสรางภาพลักษณในตราสินคา 
(Brand image) โดยสรางความแตกตางดานภาพลักษณ 

ตําแหนงของสนิคา (Brand positioning) หมายถงึ การกําหนดตําแหนงราคาสินคาที่มีคุณคา
ในจิตใจของลกูคา 

บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) หมายถงึ รูปราง ลักษณะทางกายภาพเฉพาะ
อยางของผลิตภัณฑที่กาํหนดขึ้น 

คุณคาของตราสินคา (Brand equity) หมายถงึ การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิง
บวกในสายตาของลูกคาซึง่เปนผูซื้อ (Bovee and others. 1995 : 2) นักการตลาดจะตองพยายาม
สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การทีค่นมีความรูเกีย่วกับตราสนิคา จะ
มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอสรางเกิดพฤติกรรมของตราสินคานัน้ คุณคา
ของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสนิคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมัน่คง 
และจดจําสินคานัน้ไดดวยคุณลักษณะทีไ่มซ้ํากับตราสนิคาอื่น 
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 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) มีดังนี ้
1. ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา (Exist only in the mind of the 

customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
2. ตราสินคาจะมคุีณคาก็ตอเมือ่ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนัน้จงึตอง

สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดบัตนๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสนิคาอื่นๆ ในประเภทเดียวกนั 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจาํไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลงได 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดังนัน้เราจงึตองใชเครื่องมือ
การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนือ่ง (Living memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิง่ขึน้เรื่อยๆ (Growth memory) เนื่องจากตราสินคาเกิดได ซบเซาได โตได ตายได ตรา
สินคาในสมองคน ถาไมหมัน่สรางรดน้ําพรวนดินตรานัน้ก็จะเฉาหรือซบเซาและตายในที่สุด 

5. ตราสินคาจะมลัีกษณะเปนกจิกรรมทางพนัธุกรรม (The brand is a generic 
program) หมายความวาตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือถาสามารถสรางตราสนิคา
ไดอยางไรก็จะไดรับรูลักษณะนัน้ตลอดไป ดังนัน้กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานัน้จะตองมี
ความสอดคลองกัน เพื่อไมใหเกิดการผาเหลาของพันธกุรรมตราสินคา 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาด
ของสินคา (The brand gives product their meaning and direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวา
จะใชเครื่องมอืใดจะตองใหความหมายทีเ่กี่ยวของกับตราสินคานัน้ใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทาํใหสินคา
มีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน การตลาดสินคานั้น  

7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a 
contacts) คือเปนพนัธสัญญาระหวางผูส่ือสารกับผูซือ้ ผูบริโภคเลือกตราสินคานั้นเพราะผูส่ือสารได
ระบุลักษณะทางพันธุกรรมของตราสินคานัน้ 

8. ความรูเกีย่วกบัตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแรลลี่ ความรูเกีย่วกับตราสนิคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนทิรรศการ 
(Exhibition0 ก็จะทาํใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 

9. เมื่อความรูตราสินคาเปลี่ยน พฤตกิรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
คุณคาของตราสินคา (Brand value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกีย่วกับตราสินคาที่ผูบริโภค

รับรูอยางตอเนื่อง Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภค 
คุณคาก็หายไปนักการตลาดจึงมีหนาที่จะตองเพิม่ความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยาง
ตอเนื่อง 
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ความจงรักภกัดีตอตราสนิคา 
 ความภักดีตอตราสินคา หมายถงึ ความพึงพอใจที่สม่าํเสมอ และ (หรือ) การซื้อตราสินคา
เดิมในผลิตภัณฑของบริษทัใดบริษัทหนึง่ (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จุดมุงหมายทีสํ่าคัญ
ของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการทีน่ักการตลาดเรียนรูตอการกระตุนความสาํคัญตอตราสินคา ลูกคา
ที่ภักดีตอตราสินคาที่ทาํใหเกิดสวนครองตลาดที่คงที่และเพิ่มข้ึน      และอาจเปนทรพัยสินที่จบัตอง
ไมไดที่สะทอนถึงราคาผลิตภณัฑของบริษทั การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวา ตราสินคา
ที่มีสวนครองตลาดมากขึน้ จะเปนสวนเดียวกนักับกลุมของผูซื้อที่ภักดีตอตราสินคาขนาดใหญข้ึนดวย       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2538 : 139-140)  
 การพัฒนาความจงรักภกัดีตอตราสินคา (Developing Brand Loyalty) ความภักดีตอตรา
สินคาเปนผลจากการทดลองใชผลิตภณัฑในเบื้องตนซึ่งเสริมแรงผานความพึงพอใจ และนําไปสูการซื้อ
ซ้ํา ในทางตรงกนัขามผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสนิคา และนําไปสูความพึงพอใจใน
ตราสินคาอยางเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในที่สุด การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน และการ
แสดงสินคาในรานคา จะสงผลในการสรางความภักดีตอตราสินคาสําหรับการซื้อทีม่ีความสลับซบัซอน
ตํ่า 
 คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาที่มอียูในตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) เปนลักษณะทีแ่สดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรร
พื้นที่ในชัน้วางที่ดีกวา คุณคาที่รับรู คุณภาพที่รับรู และในดานของการสงเสริมการขายจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสน ดังนัน้นกัการตลาดจะตองสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา เพื่อเพิ่ม
คุณคา และกระตุนความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภค ไมใหเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑ
ยี่หออ่ืน 
 
ระดับความจงรักภกัดีตอตราสินคา (Degree of Brand Famillarity) 
 ตราสินคามวีตัถุประสงคเพือ่ใหลูกคายอมรับและจงรักภักดีในตราสินคาบริษทัยาวนานที่สุด
ระดับความจงรักภักดีตอสินคามีข้ันตอนดงันี ้(มีนา เชาวลิต. 2537 : 150)  

1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Nonrecognition) หมายถึงผูซื้อไมเคยรับรูวามีสินคาตรานี้ 
การไมรับรูทําใหไมเกดิการตอบสนองตอการขาย นักการตลาดควรใชวิธีการสงเสรมิการตลาดตั้งแตข้ัน
แนะนาํสินคา เพื่อทาํใหตราสินคาเปนที่รูจกั 

2. การรับรูตราสินคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจัก เคยเห็น เคยไดยินและจําตรา
สินคาได งานของนักการตลาดคือการสรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ชื่อชอบของผูบริโภค 
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3. การปฏิเสธการซื้อตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไมยอมรับ
จึงไมซื้อธุรกิจอาจตองเปลี่ยนแปลงภาพพจนสินคา หรือเปลี่ยนแปลงตัวสินคาใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนบัสนนุ 

4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคานี้ดีมีคุณคา 
และเมื่อมีโอกาสจะเลือกซื้อตรานี ้

5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวาตราสินคา
อ่ืนที่เปนสนิคาประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึงผูบริโภคมากที่สุด 

6. การยนืยนัในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งถือวา
เปนความสําเร็จของการตลาด 

แมวาผูบริโภคจะเกิดการจงรกัภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาแลวก็ตาม แตธุรกิจควรทํา
ใหตราสินคานัน้มีลักษณะเปนตราสินคาทีม่ีคุณคา (Brand Equity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นถาจะ
ตัดสินใจซื้อซ้ํา เพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังนั้นการสรางคุณคาในตราสินคาจึงตอง
ใชเวลายาวนาน โดยใหส่ิงทีดี่ตอผูบริโภคและถาสรางไดจริง ๆ ธุรกจิจะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคา
เกาและเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 

ดํารงศักดิ์ ชยัสนิท (2537: 106-107) กลาววา พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสม่าํเสมอคงเสน
คงวาในการซื้อสินคา ตรายีห่อใดยี่หอหนึง่ซ้ํา ๆ กันอยูเปนประจําความจงรักภักดีในยี่หอเปนสิ่งสาํคัญ 
และมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภกัดีใหแกสินคาของตนดวยกันทั้งสิน้ 
ซึ่งเปนเรื่องที่ตองใชเงนิทนุและเวลา แตถาทาํไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลกัประกันความมัน่คง ใน
การขายสนิคาในอนาคตตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอ 
ๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth advertisement)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 406) กลาววา ความจงรักภักดตีอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถงึความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึง่จะมีผลตอการซือ้สินคานัน้ซ้าํ ถามี
ความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มทีัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 สวนคุณคาตราสินคา (Brand Loyalty หรือ Brand Value) หมายถึง การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ใน
สายตาลกูคา 
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี ้

1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอลองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีก เพราะ
ลูกคาคาดหวงัวาคนกลาง จะจัดหาตราสนิคาไวขาย 
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3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสนิคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง 
4. บริษัทสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสนิคาสามารถสรางความเชื่อถือได

สูง ตราสนิคาจะสามารถชวยใหบริษทัหลกีเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 
Geok Theng Lau (1999) นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิด ดานความจงรักภกัดีเพราะ

ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาเปนสิ่งทีส่ราง
ประโยชนใหบริษัท การซื้อซ้ําจะบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความ
จงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทาํใหเกิดปญหา การศึกษาคนควาและการปฏิบัติงานได 
 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

เนตรพงษ  กุลจิราธนโชต ิ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถงึปจจยัที่มีผลตอทัศนคติ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางมีอายุ
ต้ังแต 15 ปข้ึนไปที่ใชยาสฟีนสมนุไพรจาํนวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญงิ มีอายุระหวาง 20-29 ป มีรายไดหลายระดับ การศึกษาระดับปริญญาตรี บุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือตนเอง สถานทีท่ี่เลือกซื้อบอยที่สุดคือซุปเปอรมาเก็ต สวนทางดาน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ดานชองทางจดัจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคยาสีฟนสมนุไพร ขณะที่ดานผลิตภัณฑและดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคยาสีฟนสมนุไพร สวนดานสื่อสารโฆษณาไมมีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร สวนดานปจจยัสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกนัไมมีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการบริโภคยาสีฟนสมนุไพร 
พบวามีเพียงอายุเทานั้นที่มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคยาสีฟนสมนุไพร 

เอกชัย  ทองจนัทร (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถงึปจจยัที่มีอิทธพิลตอความผูกพนัตราสินคา
ในผลิตภัณฑยาสีฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาคือ 
ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุต้ังแต 13 ปข้ึนไปจํานวน 405 คน ที่อาศัยอยูใน 6 เขตพื้นที่
ศึกษาที่ไดจากการสุมตัวอยาง ผลการวจิัยพบวา อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพของ
ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคที่เกี่ยวกบัจํานวนครั้งตอวันในการแปรงฟน สวนผสม
ของยาสฟีน รสชาติของยาสฟีน ชื่อยีห่อของยาสฟีน  ผูบริโภคที่มีเพศตางกนัมีผลตอความผกูพนัตรา
สินคาที่เกี่ยวกบัยาสีฟนแตละยี่หอใหผลตางกนั เมื่อยี่หอนําพรเีซนเตอรที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง
นําเสนอสินคา ผูบริโภคยังคงใชยาสฟีนยีห่อเดิมอยู ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนักอนซื้อยาสีฟนจะมี
ยี่หอที่เจาะจงซื้ออยูกอนแลว หากยาสฟีนที่ใชอยูหมดไปจากราน ผูบริโภคไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน  
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นิธิวด ี จิรพงศานานุรักษ (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงเรื่อง “ปจจัยที่มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อยาสีฟนเพื่อสุขภาพเหงือกและฟนในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึ
ปจจัยทีม่ีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ในดานกลยุทธสวนประสมทางการตลาดยาสฟีน
เพื่อสุขภาพเหงือกและฟน เนื่องจากผูบริโภคปจจุบันมคีวามใสใจในการเลือกผลิตภัณฑมากขึน้ จาก
เดิมเคยใชยาสีฟนเพื่อปองกันฟนผุ ไดหันมาใหความสนใจเลือกใชผลิตภัณฑทีช่วยดูแลรักษาสุขภาพ
เหงือกและฟน ขณะเดียวกนัยาสฟีนเพื่อสุขภาพเหงือกและฟนก็มีใหผูบริโภคไดเลือกหลายยีห่อ ทาํให
ผูประกอบการจําเปนตองคนหากลยุทธสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับความตองการของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายของตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด จากผลการศึกษาพบวา เพศไม
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ สวนอาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ สําหรับ
ปจจัยอื่น ๆ ไดแกสถานที่ ส่ือ และการสงเสริมการขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเชนกนั โดยเหตผุลใน
การตัดสินใจซือ้ข้ึนอยูกับความใสใจในสุขภาพเหลือกและฟนของผูบริโภค สวนความคิดเหน็เกี่ยวกับ
ราคาจําหนาย พบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวา ราคาจําหนายของยาสีฟนเพื่อสุขภาพเหงือกและฟนมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 จากผลสรุปของงานวิจัยที่เกี่ยวของ ปจจัยดานลกัษณะประชากรศาสตร และปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคเกิดความ
จงรักภักดีตอตราสินคาแลว จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ซึ่งเปนประโยชนตอธุรกิจในการ
วางแผนกลยทุธในดานตาง ๆ  ใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคที่มีความแตกตางกนั ดังนัน้
จึงเปนสิง่ที่ตองการศึกษาในการวิจยัครั้งนีว้า มีปจจยัดานลักษณะประชากรศาสตร และปจจยัดาน
สวนประสมทางการตลาดใดบางที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคาของผูบริโภค และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคหรือไม และ
เมื่อทราบผลการวิจัยนี้แลว จะสามารถนาํไปใชในการวางแผนกลยุทธในการตลาดดานตาง ๆ ใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลเหมาะสมกบัความตองการของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจยัเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี ้

1.   การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 

 
1.   การกาํหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง 

 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือเคยใชแปรง
สีฟนซิสเท็มมา 

 กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ ไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จงึทาํการคัดเลือกกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546 : 74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาด
สูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากนั 385 ตัวอยาง โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง
แบบไมทราบจํานวนประชากรดังนี ้

  n     =  2

2

4E
Z  

 
        เมื่อ n     แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

   Z     แทน   ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95%   
                    โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทาํให Z  =  Z0.975 = 1.96 
   E     แทน    ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
                    โดยกําหนดใหคาความ  คลาดเคลื่อน = .05  

       โดยแทนคาดังนี ้
 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1     =     384.16   หรือ   385  คน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และอกัษรยอตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะห ดังตอไปนี ้

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n     แทน  จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
 x   แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS  แทน  คาเฉลีย่ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Mean of  Squares) 
 df   แทน  ชัน้ของความเปนอิสระ (Degree of  Freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of  Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F-Prob., P   แทน  คาความนาจะเปน / คานัยสาํคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 
 P  แทน  คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยทางสถิติ 
 r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน  นยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน  นยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 
ตอน ตามลาํดบั ดังนี ้

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวเิคราะหออกเปน 4 สวนดงันี ้
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
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สมมติฐานขอที่ 1   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา
แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 2   อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 4   อาชีพแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา
แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 5   รายไดทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา
แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 6   ความคดิเห็นดานสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภค 

สมมติฐานขอที่ 7   ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที1่ การวเิคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได โดยแจกแจงจํานวน และ คารอยละ ดังนี ้
 
ตาราง  5    แสดงจํานวนและ คารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
           ชาย 170 42.5 
           หญิง 230 57.5 
รวม 400 100.0 
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ตาราง  5    (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
2. อายุ   
          ตํ่ากวาหรือเทากับ 18 ป 47 11.8 
          19-28 ป 148 37.0 
           29-38 ป 122 30.5 
           39-48 ป 66 16.5 
           48 ปข้ึนไป 17 4.2 
รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
          ตํ่ากวาปริญญาตรี 151 37.8 
          ปริญญาตรี 197 49.2 
          สูงกวาปริญญาตรี 52 13.0 
รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
          นักเรยีน / นักศึกษา  82 20.5 
          พนักงานบริษัทเอกชน 223 55.8 
          รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  19 4.7 
          ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 46 11.5 
          อ่ืนๆ 30 7.5 
รวม 400 100.0 
5. รายไดตอเดือน   
          ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  77 19.3 
          5,001 – 15,000 บาท 93 23.3 
          15,001 – 25,000 บาท  104 26.0 
          25,001 – 35,000 บาท 72 18.0 
          35,001 บาทข้ึนไป 54 13.4 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
 เพศ ผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมีจํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 42.5 และเพศหญิง มีจาํนวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 โดยผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิส
เท็มมาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง 
 อาย ุผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนผูทีม่ีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.8 ผูมีอายุ 19-28 ป มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 ผูมีอาย ุ29-38 ป มีจํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 ผูมีอาย ุ39-48 ป มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และผูบริโภคที่ใช
แปรงสีฟนซสิเท็มมาที่มีอาย ุ 48 ปข้ึนไปมจีํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 โดยผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจะมอีายุ 19-28 ป รองลงมาคือ ผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิสเทม็มาอายุ 29-38 ป อายุ 39-48 
ป อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 18 ป และอายุ 48 ปข้ึนไปตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่ตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 ระดับปริญญาตรีมีจํานวน 197 คน คิดเปนรอย
ละ 49.2 และระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 โดยผูบริโภคสวนใหญอยู
ในระดับปริญญาตรี รองลงมาก็คือระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรตีามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิสเทม็มาที่ตอบแบบสอบถามมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามี
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 พนกังานบริษทัเอกชนมีจาํนวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกจิมีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระมีจํานวน 46 คน คิด
เปนรอยละ 11.5 และอื่น ๆ มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 โดยผูใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาสวนใหญ
จะเปนผูบริโภคที่มีอาชพีพนกังานบริษทัเอกชน รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ และอื่น ๆ ตามลําดับ  
 รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาทีต่อบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากบั 5,000 บาท มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 มีรายไดตอเดือน 5,001-15,000 
บาท มีจาํนวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 รายได 15,001-25000 มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 
26.0 มีรายได 25,001-35,000 บาท มีจาํนวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีรายได 35,001 บาท
ข้ึนไป มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.4 โดยผูใชแปรงสีฟนซิสเทม็มาสวนใหญจะเปนผูบริโภคที่มี
รายได 15,001-25,000 บาท และรองลงมาคือ รายได 5,001-15,000 บาท รายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 
5,000 บาท รายได 25,001-35,000 บาท และรายได 35,001 บาทขึน้ไป ตามลาํดับ 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  ตอนที ่ 2.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยผลจากการวิเคราะหจะทําการแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลีย่ และคาเบีย่งเบน
มาตรฐานตามตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา x  S.D ตํ่าสุด สูงสุด 
1. ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา โดยเฉลี่ยเปนจาํนวน........อัน/ ป 5.45 3.3792 1 30 
2. ใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา 1 อัน ตอ....... เดือน 3.16 2.179 0 15 

 
 
จากตาราง  6 พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะมีพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาต่ําสุด

จํานวน 1 อัน/ป สูงสุด 30 อัน/ป โดยเฉลี่ยเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาประมาณ 5 อันตอป และ 
พฤติกรรมการใชแปรงสีฟนซสิเท็มมา 1 อันต่ําสุดตอ 0 เดือน สูงสุดใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา 1 อันตอ 15 
เดือน โดยเฉลีย่ใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาประมาณ 1 อันตอ 3  เดือน 

ตอนที ่ 2.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูตอบ
แบบสอบถามในขอทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบใดเปนประจํา ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาทีม่ีขนแปรงแบบใดเปนประจํา ทานคิดวาการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม ทําให
ทานเพิม่ปริมาณการซื้อมากขึ้นหรือไม ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนวิสเท็มมาจากสถานที่ใดเปนประจาํหรือ
สวนใหญ ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนยีห่ออ่ืนนอกจากซิสเทม็มาหรือไม ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หอใดบาง 
นอกจากยีห่อ “ซิสเทม็มา” ทานมพีฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบใดตอไปนี้มากที่สุด 
สาเหตุสําคัญที่ทาํใหทานเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา และทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาอยางไร 
โดยผลการวเิคราะหจะทําการแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละตามตารางตอไปนี ้

 
 
 
 
 



 60

ตาราง 7  แสดงจํานวนและคารอยละ พฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
3. เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา แบบใดเปนประจํา   
    รุน Original หัวแปรงขนาดธรรมดา     182 45.5 
    รุน XL หัวแปรงขนาดใหญ 66 16.5 
    รุน Compact หัวแปรงขนาดกะทัดรัด 127 31.8 
    รุน OD สําหรับคนจัดฟน 25 6.2 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 7  พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบรุน Original หัว

แปรงขนาดธรรมดามีจํานวน 182 อัน คิดเปนรอยละ 45.5 รุน XL หัวแปรงขนาดใหญมีจํานวน 66 อัน 
คิดเปนรอยละ 16.5 รุน Compact หวัแปรงขนาดกะทัดรัดมีจํานวน 127 อัน คิดเปนรอยละ 31.8 และ
รุน OD สําหรับคนจัดฟนมจีํานวน 25 อัน คิดเปนรอยละ 6.2 โดยผูบริโภคมีพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาสวนใหญเลือกซื้อรุน Original หัวแปรงขนาดธรรมดา รองลงมาคือรุน Compact 
หัวแปรงขนาดกะทัดรัด รุน XL หัวแปรงขนาดใหญ และรุน OD สําหรับคนจัดฟนตามลําดับ  

 
ตาราง 8 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรงแบบใดเปนประจําของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
4.  เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาที่มีขนแปรงแบบใดเปนประจํา   
    ขนแปรง Super Soft (นุมพิเศษ)     161 40.2 
    ขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) 239 59.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง  8 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Super 

Soft (นุมพิเศษ) มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2 และเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมาทีม่ีขนแปรง 
Standard Soft (นุมมาตรฐาน) มีจํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8 โดยผูบริโภคสวนใหญมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) และรองลงมา
คือผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาทีม่ีขนแปรง Super Soft (นุมพิเศษ) 
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ตาราง  9   แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูตอบแบบสอบถาม เพิ่มปริมาณการ
ซื้อมากขึน้จากการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
5. การสงเสรมิการขาย เชน การลด แลก แจก แถม ทําใหทานเพิ่ม
ปริมาณการซือ้มากขึ้นหรือไม 

  

    ซื้อมากขึ้น  209 52.2 
    ซื้อเทาเดิม 191 47.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง  9 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมาจากการสงเสริม

การขาย เชน การลด แลก แจก แถม ทําใหผูบริโภคซื้อมากขึ้นจํานวน 209 คน คิดเปนจํานวน 52.2 
และซื้อเทาเดิมจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 โดยผูบริโภคสวนใหญจะมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ปริมาณการซื้อมากขึ้นจากการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม 
และรองลงมาคือซื้อเทาเดิม 

 
ตาราง 10  แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาจากสถานที่ใดเปนประจําหรือสวนใหญ 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
6. ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจากสถานที่ใดเปนประจําหรือสวนใหญ   
    รานคาปลีก  51 12.8 
    สหกรณ / รานสวัสดิการ 11 2.8 
    ซุปเปอรมาเก็ต เชน ท็อปส  110 27.5 
    รานสะดวกซื้อ เชน 7/11, am-pm 27 6.7 
    ดิสเคานสโตร เชน เทสโก โลตัส, คารฟรู, บ๊ิกซี 201 50.2 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมาจากรานคาปลกี 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 สหกรณ/รานสวัสดิการจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ซปุเปอร
มาเก็ต เชน ทอ็ปส จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รานสะดวกซือ้ เชน 7/11, am-pm จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.7 และดิสเคานสโตร เชน เทสโก โลตัส, คารฟูร, บ๊ิกซ ีมีจาํนวน 201 คน คิดเปน
รอยละ 50.2 โดยผูบริโภคสวนใหญจะมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจากดิสเคานสโตร 
เชน เทสโก โลตัส, คารฟูร, บ๊ิกซี รองลงมาคือซุปเปอรมาเก็ต เชน ทอ็ปส และรานคาปลีก รานสะดวก
ซื้อ เชน 7/11, am-pm และสหกรณ/รานสวสัดิการ ตามลาํดับ 

 
ตาราง 11 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หออ่ืน นอกจากแปรงสีฟนซสิเท็มมาของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
7.  เลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หอใดบาง นอกจากยีห่อ “ซิสเทม็มา”   
     ออรัล-บี  179 35.3 
     รีช 48 9.5 
     พาราดอนแทกซ  60 11.8 
     จอรแดน 46 9.1 
     คลอเกต  167 32.9 
     อ่ืน ๆ 7 1.4 
รวม 400 100 

 
จากตาราง  11 พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนอื่นนอกจากแปรงสฟีนซิสเท็มมาคือ เลือก

ซื้อแปรงสีฟนออรัล-บี จาํนวน 179 คน คิดเปนรอยละ 35.3 แปรงสฟีนรีช จํานวน 48 คน คิดเปนรอย
ละ 9.5 แปรงสีฟนพาราดอนแทกซจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 11.8 แปรงสีฟนจอรแดน จํานวน 46 
คน คิดเปนรอยละ 9.1 แปรงสีฟนคลอเกตจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 32.9 และอื่น ๆ จํานวน 7 
คน คิดเปนรอยละ 1.4 โดยสวนใหญผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนยีห่อนอกจากแปรงสี
ฟนซิสเท็มมาคือ แปรงสีฟนออรัล-บี รองลงมาคือ แปรงสีฟนคลอเกต พาราดอนแทกซ รีช จอรแดน 
และอื่น ๆ ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาแบบใดมากที่สุดของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
8.พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาแบบใดตอไปนี้มากที่สุด   
    ซื้อเพียงยี่หอเดียว ไมเปลีย่น   81 20.2 
    เปลี่ยนเปนบางครั้ง เชนการทดลองใชสินคาใหม 208 52.0 
    เปลี่ยนไปเรือ่ย ๆ ตามการโฆษณา คุณภาพ การสงเสริมการขาย 82 20.5 
    ซื้อหลาย ๆ ยี่หอในเวลาเดียวกนั 20 5.0 
    อ่ืน ๆ 9 2.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 12  พบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบซื้อยี่หอเดียว

ไมเปลี่ยน จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 เปลี่ยนเปนบางครั้งเชนการทดลองใชสินคาใหม จาํนวน 
208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ตามการโฆษณา คุณภาพ การสงเสริมการขาย จํานวน 
82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ซื้อหลาย ๆ ยี่หอในเวลาเดียวกนั จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และ
อ่ืน ๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 โดยสวนใหญผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาแบบเปลี่ยนเปนบางครั้ง เชน การทดลองใชสินคาใหม รองลงมาคือ เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตามการ
โฆษณา คุณภาพ การสงเสริมการขาย ซื้อยี่หอเดียวไมเปลี่ยน ซื้อหลายๆ ยีห่อในเวลาเดียวกนั และ
อ่ืนๆ ตามลาํดบั 

 
ตาราง 13 แสดงสาเหตุที่สําคัญที่สุดทีท่ําใหผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบใดมากทีสุ่ดของ

ผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา จํานวน รอยละ 
10. สาเหตุสําคัญที่สุดที่ทาํใหทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา   
    ทําความสะอาดฟนไดทัว่ทุกซี ่  152 38.0 
    สีสันสวยงาม 20 5.0 
    มีขนาดใหเลือก  46 11.5 
    ขนแปรงนุม   132 33.0 
    ดามแปรงจับถนัดมือ   50 12.5 
รวม 400 100.0 
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 จากตาราง  13   พบวา สาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทาํใหผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาคือ 
ทําความสะอาดฟนไดทัว่ทกุซี่ จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 มสีีสันสวยงาม จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 5.0 มีขนาดใหเลือก จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 มีขนแปรงนุม จํานวน 132 คิดเปน
รอยละ 33.0 มีดามแปรงจบัถนัดมือ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 โดยสวนใหญสาเหตสํุาคัญ
ที่สุดทีท่ําใหผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนซสิเท็มมาคือ ทําความสะอาดฟนไดทัว่ทกุซี่ รองลงมาคอื ขน
แปรงนุม ดามแปรงจับถนัดมือ มีขนาดใหเลือก และมีสีสันสวยงาม ตามลําดับ 

 
ตาราง  14  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงแบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม เกีย่วกับพฤติกรรมการ

เลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา x  S.D ระดับความคดิเห็น 
11.  ทานซื้อแปรงสีฟนอยางไร 3.87 .965 มีแนวโนมเลือกที่จะซื้อ 
      (ซื้อแนนอน                   ไมซื้อแนนอน)    
    
 

จากตาราง  14   แสดงวาความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา มีแนวโนมเลือกทีจ่ะซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย 3.87  
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูตอบแบบสอบถาม โดยผลจากการวิเคราะหขอมูลจะ
ทําการแจกแจงเปนคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี ้
 
ตาราง 15 แสดงคาคะแนนเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นดาน

ผลิตภัณฑที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 

ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 

1.  ความคิดเห็นตอชื่อเสยีงของตราสินคา “ซิสเทม็มา” 4.09 .855 ดี 
     (มีชื่อเสียง  ไมมีชื่อเสียง)    
2.  ความคุนเคยกับตราสินคา “ซิสเท็มมา” 4.09 2.231 ดี 
    (คุนเคยมาก   ไมคุนเคย)    



 65

ตาราง 15    (ตอ) 
 

ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 

3.  ความเชื่อถอืในตราสินคา “ซิสเทม็มา” 4.06 0.9784 ดี 
    (นาเชื่อถือ   ไมนาเชื่อถือ)    
4.  การพฒันาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  3.95 0.589 ดี 
     (มีการพฒันา    ไมมีการพฒันา)    
5.  ประสิทธิภาพการทาํความสะอาดฟนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 

เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 4.05 0.775 ดี 
    (ทําความสะอาดไดดีกวา               ทําความสะอาดดอยกวา)    
6.  ความนุมตอเหงือกของขนแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 4.12 0.886 ดี 
    (นุมไมระคายเคือง         แข็งระคายเคอืง)    
7. สามารถในการทาํความสะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” 3.98 .858 ดี 
    (ดีมาก                      ตองปรับปรุง)    
8. ขนแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” สามารถทาํความสะอาดไดดีทุกซอก  
ของรองฟน เมือ่เทียบกบัยีห่ออ่ืน 3.94 0.808 ดี 

    (ดีกวา                    ดอยกวา)    
9.  แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” สามารถขจัดเศษอาหารและแบคทีเรียได
สะอาดกวายีห่ออ่ืน 3.85 .827 ดี 

    (ดีกวา   ดอยกวา)    
10.  ดามแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” จับกระชับมือปลอดภัยไมเปน

อันตรายในขณะแปรงฟน  4.04 0.812 ดี 
      (กระชับมือ   ไมกระชับมือ)    
11.  อายุการใชงานของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  3.84 .899 ดี 
      (อายุการใชงานนาน   อายุการใชงานสั้นกวา)    
12. ความหลากหลายของขนาดและแบบที่มีใหเลือกของแปรงสีฟน 

“ซิสเท็มมา” 3.32 .887 
ไม
แนใจ 

      (หลากหลาย   ไมหลากหลาย)    
13.  สีสันของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 3.95 .948 ดี 
      (สวยงาม   ไมสวยงาม)    
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ตาราง 15    (ตอ) 
 

ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 

14.  รูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 3.9 .87 ดี 
       (ทันสมยั    ลาสมัย)    
15. ความสะดวกในการพกพาบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 3.96 .886 ดี 
       (สะดวก    ไมสะดวก)    
16. ความสามารถในการแกะบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 

ออกใชงาย     3.91 .923 ดี 
      (งาย   ยาก)    

รวม 3.97 .593 ดี 
 
 จากตาราง  15  แสดงวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ตอปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ เกีย่วกับตราสนิคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ ทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑในทุกขออยูในระดับ ดี ยกเวน ดานความหลากหลายของขนาด
และแบบที่มีใหเลือกของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” อยูในระดับไมแนใจ  
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ตาราง  16  แสดงคาคะแนนเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ดาน
ราคาที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา 

 
ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 

การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 
17. ความเหมาะสมของราคาแปรงสีฟน“ซิสเท็มมา”เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 3.77 .883 ดี 
      (ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ          ราคาแพงกวาคุณภาพ)    
18.  ความคุมคาของราคาแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับคุณภาพที่ไดรับ 3.81 .888 ดี 
      (คุมคา    ไมคุมคา)    
19. ราคาของแปรงสีฟน“ซิสเท็มมา” เมื่อเทียบกับราคาของแปรงสีฟนอื่น 3.29 1.124 ไมแนใจ 
       (ถูกกวา   แพงกวา)    

รวม 3.62 .761 ดี 
  
 จากตาราง 16 แสดงวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจยัดานราคา 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และ
เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับดี คือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 และความคุมคาของราคาแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
กับคุณภาพที่ไดรับ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.81 สวนในขอที่มคีวามคิดเหน็อยูในระดับไมแนใจคือ ราคาของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เมื่อเทียบกับราคาของแปรงสีฟนอื่น มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.29 
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ตาราง 17 แสดงคาคะแนนเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นดาน
ชองทางการจดัจําหนายที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 

การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 
20.  ความสะดวกในการหาซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 4.07 .927 ดี 
      (สะดวก                  ไมสะดวก)    
21. การมีแปรงสีฟน“ซิสเท็มมา” วางจําหนายเพียงพอกับความตองการ

ซื้อ (เพียงพอ            ไมเพียงพอ) 4.07 .943 ดี 
22.  สถานที่จาํหนาย แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  4.09 .969 ดี 
      (หาซื้องาย   หาซื้อยาก)    

รวม 4.07 .835 ดี 
 
 จากตาราง  17  แสดงวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจยัดานชอง
ทางการจัดจําหนายที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.07 และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ทุกขอตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ตอปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายในทกุขออยูในระดับดี  
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ตาราง 18   แสดงคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
ระดับความคดิเห็น สวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม 

การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 
23.  การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อโทรทัศน 4.13 .966 ดี 
      (เคยเห็น    ไมเคยเหน็)    
24.  การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อวทิย ุ 2.98 1.433 ไมแนใจ 
      (เคยฟง     ไมเคยฟง)    
25.  การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อส่ิงพิมพ 3.07 1.323 ไมแนใจ 
      (เคยอาน    ไมเคยอาน)    
26. การสาธิตคุณสมบัติของสินคา ณ จุดขายของแปรงสฟีน “ซิส

เท็มมา” (มีประโยชน                ไมมีประโยชน) 3.72 1.036 ดี 
รวม 3.47 .855 ดี 

  
 จากตาราง 18 แสดงวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจยัดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดบัดี คือ 
การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และการสาธิต
คุณสมบัติของสินคา ณ จุดขายของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” มีคาเฉลีย่เทากับ 3.72 สวนในขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเหน็อยูในระดับไมแนใจคือ การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อ
วิทย ุ มีคาเฉลีย่เทากับ 2.98 และ การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผานสื่อส่ิงพิมพ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.07 
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ตาราง  19  แสดงคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ดานสวน
ประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
ระดับความคดิเห็น ความคิดเหน็ตอสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา x  S.D แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ 3.97 .593 ดี 
ดานราคา 3.62 .761 ดี 
ดานชองทางการจําหนาย 4.07 .835 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.47 .855 ดี 

รวมปจจัยทั้ง 4 ดาน 3.86 .549 ดี 
  

จากตาราง 19 แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานสวนประสมทาง
การตลาดทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86 และเมือ่พิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97, 3.62, 4.07 และ 3.47 ตามลําดับ 
 

สวนที ่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภกัดีตอตราสินคาแปรงสีฟน ซิสเท็มมา โดย
ผลที่ไดจากการวิเคราะหจะทําการแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย และเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง    20   แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
แปรงสีฟน ซิสเท็มมา 

 
ระดับความคดิเห็น ความคิดเหน็เกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

แปรงสีฟนซิสเท็มมา x  S.D แปลผล 
1.  ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจาํ 3.75 .926 จงรักภักดี

มาก 
2.  ทานพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซิส  เท็มมา” 4.02 .639 จงรักภักดี

มาก 
3.  ทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมราคาจะสูงขึน้ 3.23 .915 จงรักภักดี

ปานกลาง 
4.  ทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบจะเปลี่ยนแปลง 3.51 .867 จงรักภักดี

มาก 
5. หากแปรงสฟีนยี่หออ่ืนจะลดราคาทานจะยังคงซื้อแปรงสีฟน
“ซิสเท็มมา” ตอไป 

3.36 .901 จงรักภกัดี
ปานกลาง 

6. หากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนออกรูปแบบใหมๆ มาใหทดลองใช ทาน
จะยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 

3.31 .868 จงรักภักดี
ปานกลาง 

7. หากแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน ทานจะไม
เปลี่ยนไปใชยีห่ออ่ืน 

3.01 .971 จงรักภักดี
ปานกลาง 

8. ทานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมยี่หออ่ืนจะมกีาร
สงเสริมการขายทีน่าสนใจกวา 

3.38 .838 จงรักภักดี
ปานกลาง 

9.  ถามีบุคคลอื่นๆแนะนําใหซื้อยีห่ออ่ืนทานจะยังซื้อแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” 

3.43 .791 จงรักภักดี
มาก 

10.  ทานมีความเชื่อมัน่ในตราสินคา “ซิสเท็มมา” 3.89 .760 จงรักภักดี
มาก 

11.  ในครั้งตอไปทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”     3.71 .768 จงรักภักดี
มาก 

12.  ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพียงยีห่อเดียวเทานัน้ 3.11 1.030 จงรักภักดี
ปานกลาง 

รวม 
3.48 .553 

จงรักภักดี
มาก 
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จากตาราง 20  แสดงวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกีย่วกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา “ซิสเท็มมา” โดยรวมอยูในระดับความจงรกัภักดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.48 และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเหน็ที่มีความจงรกัภักดี
มากคือ การซือ้แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจํา  ความพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  
จะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบจะเปลี่ยนแปลง ถามีบุคคลอื่นแนะนาํใหซื้อยีห่ออ่ืน ก็ยงัจะซื้อ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ความเชื่อมัน่ในตราสินคา “ซิสเท็มมา” และ ในครั้งตอไปยังจะซื้อแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.75, 4.02, 3.51, 3.43, 3.89 และ 3.71 ตามลาํดับ สวนในขอที่มี
ระดับความคดิเห็นอยูในระดับความจงรักภักดีปานกลาง คือ จะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมราคาจะ
สูงขึ้น หากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนจะลดราคา ก็ยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ตอไป หากแปรงสีฟนยีห่อ
อ่ืนออกรูปแบบใหม ๆ มาใหทดลองใช กย็ังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  หากแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
หมดไปจากราน ก็จะไมเปลี่ยนไปใชยีห่ออ่ืน จะยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมยีห่ออ่ืนมีการ
สงเสริมการขายทีน่าสนใจกวา และ จะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพยีงยีห่อเดียวเทานัน้ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23, 3.36, 3.31, 3.01, 3.38 และ 3.11 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถกําหนดสมมติฐานดังนี ้
   Ho  :  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาไมแตกตางกนั 
   H1  :  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 
   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชทดสอบหาคา t-Test และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ คา 2-tailed Prob. มีคานอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงเปนตารางดังนี ้
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ตาราง  21 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศทีม่ตีอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา  
 
             ตัวแปรที่ศึกษา t – Test for Equality Of Means 

เพศ x  S.D t df p 
ชาย 3.94 .986 1.164 398 .245 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา 

หญิง 3.82     
 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา โดยใชสถิติ Independent Sample t-Test ในการทดสอบ
พบวา คา Probability   (p) เทากับ 0.245  ซึ่งมากกวา 0.05 หมายถงึยอมรับสมมติฐานหลัก Ho 
หมายความวา เพศที่แตกตางกนัไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา  

สมมติฐานขอที่ 1.2   อาย ุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถกําหนดสมมติฐานดงันี ้
  Ho  : อายุ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาไมแตกตางกนั 
  H1  : อายุ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) โดยการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมัน่ 95%  ดังนัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(Ho) เมื่อคา Significant นอยกวา .05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะ
นําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยวธิีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference ( LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 ดังตาราง 

 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายทุี่มตีอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 7.310 4 1.827 1.751 .138 
ภายในกลุม 412.280 395 1.044   พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี

ฟนซิสเท็มมา 
รวม 419.590 399    
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จากตาราง  22    ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา โดยใชสถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Anova พบวาคา 
Significant เทากบั .138 ซึ่งมากกวา .05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาอายทุี่
แตกตางกนัไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานขอที่ 1.3   ระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟน
ซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถกําหนดสมมุติฐานดังนี ้
  H0 :   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาไม
แตกตางกนั 
  H1 :   ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
แตกตางกนั 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  (One Way Anova) โดย
การทดสอบทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อคา Significant นอย
กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
ตาราง  23   แสดงการทดสอบความแตกตางของระดบัการศึกษาทีม่ีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี

ฟนซิสเท็มมา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 1.730 4 .432 .857 .490 
ภายในกลุม 199.208 395 .504   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา 

รวม 200.937 399    
 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคเกี่ยวกบัพฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาโดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Anova 
พบวาคา Significant เทากบั .490 ซึง่ มากกวา .05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
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สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถกําหนดสมมติฐานดงันี ้
  H0 : อาชพี ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาไมแตกตางกนั 
  H1 : ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา
แตกตางกนั 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  (One Way Anova) โดย
การทดสอบทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อคา Significant นอย
กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพทีม่ีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 6.146 4 1.536 1.182 .318 
ภายในกลุม 513.452 395 1.300   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา 

รวม 519.597 399    
 

จากตาราง  24  ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคเกี่ยวกบัพฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Anova 
พบวาคา Significant เทากบั .318 ซึง่ มากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถกําหนดสมมติฐานดงันี ้
  H0 : รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาไมแตกตางกนั 
  H1 : รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  (One Way Anova) โดย
การทดสอบทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อคา Significant นอย
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กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั 
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 

 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา 

 
ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 1.691 4 .423 .238 .917 
ภายในกลุม 702.309 395 1.778   

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา 

รวม 704.000 399    
 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way Anova พบวาคา 
Significant เทากบั .917 ซึง่มากกวา .05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวารายไดที่
แตกตางกนัไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 

สมมติฐานขอที่ 2  ความคดิเห็นดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมการทางสถิติไดดังนี ้

2.1 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 H0 : ความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภณัฑ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ความคิดเหน็สวนประสมการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed ) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานตราสนิคา    
     ชื่อเสยีงของตราสินคา .427** .000 ปานกลาง 
     (มีชื่อเสยีง          ไมมีชื่อเสียง)    
     ความคุนเคยกับตราสินคา .111* .000 ตํ่า 
     (คุนเคยมาก            ไมคุนเคย)    
     ความเชื่อถอืในตราสินคา .413** .000 ปานกลาง 
     (นาเชื่อถือ  ไมนาเชื่อถือ)    
ดานคุณภาพ    
     การพฒันาของแปรงสีฟน .347** .000 ปานกลาง 
     (มกีารพฒันา           ไมมีการพฒันา)    
     ประสิทธิภาพการทาํความสะอาดฟน .515** .000 ปานกลาง 
     (ทําความสะอาดดีกวา       ทําความสะอาดนอยกวา)    
     ความนุมตอเหงือกของขนแปรงสีฟน .370** .000 ปานกลาง 
     (นุมไมระคายเคือง            แข็งกระดาง)    
     สามารถทาํความสะอาดของขนแปรงสฟีน .426** .000 ปานกลาง 
     (ดีมาก ตองปรับปรุง)    
    สามารถในการขจัดเศษอาหารและแบคทีเรีย .438** .000 ปานกลาง 
    (ดีกวา   ดอยกวา)    
    จับกระชับมือปลอดภัยไมเปนอนัตรายในขณะแปรง
ฟน   (กระชับมือ   ไมกระชับมือ) 

.279** .000 ตํ่า 

    อายุการใชงานของแปรงสีฟน .453** .000 ปานกลาง 
    (อายกุารใชงานนาน   อายุการใชงานสั้นกวา)    
    ความหลากหลายของขนาดและแบบที่มีใหเลือก .235** .000 ตํ่า 
    (หลากหลาย              ไมหลากหลาย)    
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พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ความคิดเหน็สวนประสมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed ) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
    สีสันของแปรงสีฟน .242** .000 ตํ่า 
    (สวยงาม      ไมสวยงาม)    
ดานบรรจุภัณฑ    
     รูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน .242** .000 ตํ่า 
    (ทนัสมัย                ลาสมยั)    
    ความสะดวกในการพกพาบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน .328** .000 ปานกลาง 
    (สะดวก    ไมสะดวก)    
    ความสามารถในการแกะบรรจุภัณฑออกใช .339** .000 ปานกลาง 
    (งาย   ยาก)    
    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเหน็ทีม่ตีอปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเปนรายขอ โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา  
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชื่อเสยีงของตราสินคา “ซิส
เท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความ
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานชื่อเสียงของตราสินคา “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวาง
ดานชื่อเสียงของตราสินคา “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทศิทาง
เดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากบั .427 นัน่คือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานความมีชื่อเสยีงดข้ึีนจะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความคุนเคยของตราสินคา “ซิส
เท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .026  ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความ
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานความคุนเคยของตราสินคา “ซิสเท็มมา” มีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวาง
ดานชื่อเสียงของตราสินคา “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 และมีความสัมพนัธในทศิทาง
เดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากบั .111 นัน่คือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานความคุนเคยมากขึ้นจะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความเชื่อถอืของตราสินคา “ซิส
เท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความ
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานความเชื่อถือของตราสินคา “ซิสเท็มมา” มีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวาง
ดานความเชื่อถือของตราสินคา “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธใน
ทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากับ .413 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวน
ประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซิสเทม็มาดานความเชื่อถือมากขึน้ จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการพฒันาของคุณภาพแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานการพฒันาของคุณภาพแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานการพัฒนาของคุณภาพแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากับ .347 นั่นคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซสิเท็มมาดานการพัฒนาของ
คุณภาพแปรงสีฟนซิสเท็มมามีการพัฒนา จะมีอิทธพิลตอการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมาเพิม่ข้ึนปาน
กลาง 
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ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานประสทิธิภาพการทาํความสะอาด
ของคุณภาพแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานประสิทธิภาพการทาํความสะอาด
ของคุณภาพแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานประสิทธิภาพการทําความสะอาดของ
คุณภาพแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนั
ระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากับ .515 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานการประสิทธิภาพการทําความสะอาดของคณุภาพแปรงสฟีนซิส
เท็มมาดี จะมอิีทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความนุมตอเหงือกของขนแปรง
ของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดความนุมตอเหงอืกของขนแปรงของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานความนุมตอเหงือกของขนแปรงของแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมี
คา r เทากับ .370 นัน่คือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิส
เท็มมาดานความนุมตอเหงือกของขนแปรงของแปรงสีฟนซิสเท็มมานุมไมระคายเคืองตอเหงือก จะมี
อิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความสามารถในการทาํความ
สะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดความสามารถในการทําความสะอาด
ของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพนัธระหวางดานความสามารถในการทาํความสะอาดของแปรง
สีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัระดับปาน
กลาง โดยมีคา r เทากับ .426 นั่นคือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาดานความสามารถในการทาํความสะอาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดีมากจะมี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความสามารถการทําความสะอาด
ไดดีทุกซอกของรองฟนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดความสามารถการทํา
ความสะอาดไดดีทุกซอกของรองฟนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานความสามารถ
การทาํความสะอาดไดดีทุกซอกของรองฟนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 
และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากบั .482 นั่นคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมา ดานความสามารถการทาํความ
สะอาดไดดีทุกซอกของรองฟนของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดี จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาเพิม่ข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความสามารถขจัดเศษอาหารและ
แบคทีเรียไดสะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดความสามารถขจัด
เศษอาหารและแบคทีเรียไดสะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานความสามารถ
ขจัดเศษอาหารและแบคทีเรียไดสะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิติ .01 
และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากบั .438 นั่นคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดานความสามารถขจัดเศษอาหาร
และแบคทีเรียไดสะอาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดี จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา
เพิ่มข้ึนปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการจับกระชับมือของดามแปรงสี
ฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความ
วา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการจับกระชับมือของดามแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานการจับกระชับมอืของดามแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดยมีคา r เทากบั .279 นัน่คือ ถาผูบริโภคมี
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ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดานการจับกระชับมือของดาม
แปรงสีฟนซิสเท็มมาไดกระชบัมือดี จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมานอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานอายุการใชงานของแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ความ
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานอายุการใชงานของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธ
กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพันธ
ระหวางดานอายุการใชงานของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง โดยมคีา r เทากับ .453 นั่นคือ ถาผูบริโภคมคีวาม
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานอายุการใชงานของแปรงสีฟนซสิ
เท็มมาไดนาน จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่มากขึ้น  
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของขนาดและ
แบบของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของขนาดและ
แบบของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพนัธระหวางดานความหลากหลายของขนาดและแบบของแปรง
สีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดย
มีคา r เทากับ .235 นั่นคือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิส
เท็มมาดานความหลากหลายของขนาดและแบบของแปรงสีฟนซิสเท็มมาไดหลากหลาย จะมีอิทธิพล
ตอการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมานอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดสสัีนของแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ความคิดเห็น
ดานสวนประสมทางการตลาดดานสีสันของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานสีสันแปรง
สีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดย
มีคา r เทากับ .242 นั่นคือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิส
เท็มมาดานสสัีนของแปรงสฟีนซิสเท็มมาสวยงาม  จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซสิเท็มมา
นอย 
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานรูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานรูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานรปูแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  ทีร่ะดับนัยสําคญัทาง
สถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดยมีคา r เทากบั .242 นัน่คือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดานรูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสี
ฟนซิสเท็มมาไดทันสมยั จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มานอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาบรรจุ
ภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาบรรจุ
ภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานความสะดวกในการพกพาบรรจภัุณฑ
ของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากับ .328 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานความสะดวกในการพกพาบรรจภัุณฑของแปรงสีฟนซิสเท็มมา
ไดสะดวก จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาเพิม่มากขึน้  
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานความสามารถในการแกะบรรจุ
ภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานความสามารถในการแกะบรรจุ
ภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานความสามารถในการแกะบรรจุภัณฑของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันระดับ
ปานกลาง โดยมีคา r เทากบั .339 นัน่คือ ถาผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาดานความสามารถในการแกะบรรจภัุณฑของแปรงสีฟนซิสเท็มมาไดงาย จะมี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่มากขึน้  
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ตาราง 27 แสดงความสมัพันธระหวางความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดานราคาตอพฤตกิรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ความคิดเหน็สวนประสมการตลาด 

ดานราคา Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed ) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานราคา    
     ความเหมาะสมของราคา .383** .000 ปานกลาง 
     (เหมาะสมกับคุณภาพ         ราคาแพงกวาคุณภาพ)    
     ความคุมคาของราคา .377** .000 ปานกลาง 
     (คุมคา    ไมคุมคา)    
     เปรียบเทยีบราคากับแปรงสีฟนอื่น .385** .000 ปานกลาง 
     (ถกูกวา     แพงกวา)    
    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 27 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดความเหมาะสมดาน
ราคาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานความเหมาะสมดานราคาของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานความเหมาะสมดานราคาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง โดยมคีา r 
เทากับ .383 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซสิเท็ม
มาดานความเหมาะสมดานราคาของแปรงสีฟนซิสเท็มมาเหมาะสมกบัคุณภาพเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 
จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่มากขึ้น  
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดความคุมคาดานราคาของแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานความคุมคาดานราคาของแปรงสฟีน “ซิสเทม็มา” มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความคุมคาดานราคาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมีคา r เทากับ .377 นั่นคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซสิเท็มมาดานความคุมคาดาน
ราคาของแปรงสีฟนซิสเท็มมาคุมคากบัคุณภาพที่ไดรับ จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาเพิม่มากขึ้น  
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 และมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง โดยมคีา r 
เทากับ .385 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซสิเท็ม
มาดานราคาของแปรงสีฟนซสิเท็มมาถูกกวาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนจะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมาเพิ่มมากขึ้น  
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ตาราง 28 แสดงความสัมพนัธระหวางความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ความคิดเหน็สวนประสมการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Pearson 
 Correlation 

Sig. 
(2-tailed ) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
       ความสะดวกในการหาซื้อ .355** .000 ปานกลาง 
       (สะดวก                 ไมสะดวก)    
       มวีางจําหนายเพียงพอกับความตองการซื้อ .297** .000 ตํ่า 
       (เพียงพอ    ไมเพียงพอ)    
       สถานที่จาํหนาย .291** .000 ตํ่า 
       (หาซื้องาย              หาซื้อยาก)    
    

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

จากตาราง 28 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกใน
การหาซื้อของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการหาซื้อ
ของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานความสะดวกในการหาซือ้ของแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัระดับปานกลาง โดยมี
คา r เทากับ .355 นัน่คือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิส
เท็มมาดานความสะดวกในการหาซื้อของแปรงสีฟนซิสเทม็มาที่สะดวก จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่มากขึ้น  
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 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการวางจาํหนายเพียงพอกับความ
ตองการซื้อของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการวางจาํหนายเพยีงพอกับ
ความตองการซื้อของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนและ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานการวางจาํหนายเพยีงพอกับ
ความตองการซื้อของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธใน
ทิศทางเดียวกนัระดับตํ่า โดยมีคา r เทากบั .297 นัน่คือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานการวางจาํหนายของแปรงสีฟนซิสเท็มมาไดเพียงพอกับความ
ตองการซื้อ จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มานอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จาํหนายของแปรงสีฟน 
“ซิสเท็มมา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จําหนายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานสถานที่จาํหนายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 
และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัระดับตํ่า โดยมคีา r เทากับ .291 นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานสถานที่จําหนายของแปรงสีฟนซิส
เท็มมาหาซื้องาย จะมีอิทธิพลตอการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมานอย 
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ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ความคิดเหน็สวนประสมการตลาด 

ดานสงเสริมการตลาด Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed ) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานสงเสริมการตลาด    
     การโฆษณาผานสื่อโทรทศัน .269** .000 ตํ่า 
     (เคยเหน็                 ไมเคยเหน็)    
     การโฆษณาผานสื่อวทิย ุ .149** .000 ตํ่า 
     (เคยฟง   ไมเคยฟง)    
     การโฆษณาผานสื่อส่ิงพมิพ .290** .000 ตํ่า 
     (เคยอาน                 ไมเคยอาน)    
     การสาธิตคุณสมบัติสินคา ณ จุดขาย 259** .000 ตํ่า 
     (มีประโยชน              ไมมีประโยชน)    
    

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 29 ความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาผาน
ส่ือโทรทัศนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความสมัพันธระหวางดานโฆษณาผานสื่อโทรทัศนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับตํ่า โดยมคีา r เทากับ .269 
นั่นคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมาดานโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศนของแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่เคยเหน็ จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา
นอย 
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ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาผานสื่อวทิยขุองแปรง
สีฟน “ซิสเทม็มา” กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
หมายความวา ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาผานสื่อวทิยุของแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา” มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานโฆษณาผานสื่อวิทยุของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดยมีคา r เทากบั .149 นั่นคือ 
ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดานโฆษณาผานสื่อ
วิทยุของแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่เคยฟง จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มานอย 

ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาผานสื่อส่ิงพมิพของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาผานสือ่ส่ิงพิมพของแปรง
สีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัระดับตํ่า โดยมีคา r เทากบั .290 นั่นคือ 
ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมาดานโฆษณาผานสื่อ
ส่ิงพิมพของแปรงสีฟนซิสเทม็มาเคยอาน จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมานอย 

ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสาธิตคณุสมบัติของสินคา ณ 
จุดขายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา ความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดดานการสาธิตคุณสมบัติของสินคา ณ 
จุดขายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนและยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพนัธระหวางดานการสาธิตคุณสมบติัของสินคา ณ จุด
ขายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกัน
ระดับตํ่า โดยมีคา r เทากับ .259 นั่นคือ ถาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดของ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาดานการสาธิตคุณสมบัติของสินคา ณ จุดขายแปรงสีฟนซสิเท็มมาที่มปีระโยชน 
จะมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมานอย 
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ตาราง 30  แสดงความสมัพันธระหวางความคิดเหน็ดานสวนประสมการตลาดตอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

สวนประสมการตลาด Pearson 
Correlation 

Sig.(2-tailed ) ระดับความสมัพันธ 

ผลิตภัณฑ .530* .000 ปานกลาง 
ราคา .483* .000 ปานกลาง 
ชองทางจัดจาํหนาย .356* .000 ปานกลาง 
สงเสริมการขาย .328* .000 ปานกลาง 

* มีนยัสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางจัดจาํหนาย และ ดานการสงเสริมการขาย ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) สรุปไดดังนี ้

สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา 
Sig. เทากับ .000 นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) หมายความวา ปจจัยในของ
สวนผสมทางการตลาดดานคุณภาพ มีความสัมพนัธกบั พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากบั 0.530 แสดง
วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา ในระดับปานกลาง นัน่คือ ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภณัฑดี
ข้ึน จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิ่มข้ึน 
 สวนประสมทางการตลาดในดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig.
เทากับ .000 นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ปจจยัในของสวนผสม
ทางการตลาดดานราคา มีความสมัพนัธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.483 แสดงวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดในดานราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา ในระดับ
ปานกลาง นัน่คือ ความคิดเหน็ดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคาดีข้ึน จะมีอิทธิพลตอการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิ่มข้ึน 
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สวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย กับ พฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา มีคา Sig.เทากับ .000 นอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho)  หมายความวา ปจจัย
ในของสวนผสมทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย มีความสมัพันธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ .356 แสดงวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดในดานชองทางจัดจาํหนายมีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ในระดบัปานกลาง นั่นคือ ความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึน 

สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการขาย กับพฤตกิรรมการซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา มีคา Sig.เทากับ .000 นอย กวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก ( Ho) หมายความวา ปจจัย
ในของสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสมัพนัธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรง
สีฟนซิสเท็มมา อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ ( r ) มีคา
เทากับ .328 แสดงวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ในระดับปานกลาง นั่นคือ ความคิดเหน็ดานสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสรมิการขายดีข้ึน จะมีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึน 

 
สมมติฐานขอที่ 7   ความจงรักภักดีตอตราสินคา มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

แปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 
 H0 : ความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ความจงรักภักดีตอตราสินคา มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 31 แสดงวามสัมพนัธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา กบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน 

ซิสเท็มมา ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed ) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
1.   ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจํา .430** .000 ปานกลาง 
2.    ทานพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซิส  เท็มมา” .329** .000 ปานกลาง 
3.    ทานจะซือ้แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมราคาจะสงูขึ้น .381** .000 ปานกลาง 
4.   ทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบจะ

เปลี่ยนแปลง 
.310** .000 ปานกลาง 

 
5.   หากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนจะลดราคา ทานจะยงัคงซื้อ

แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ตอไป 
.336** .000 ปานกลาง 

 
6.   หากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนออกรูปแบบใหมๆ มาให

ทดลองใช ทานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
.379** .000 ปานกลาง 

 
7.   หากแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน ทานจะ

ไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน 
.248** .000 ตํ่า 

 
8.   ทานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมยี่หออ่ืน

จะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจกวา 
.362** .000 ปานกลาง 

 
9.  ถามีบุคคลอ่ืน ๆ แนะนาํใหซื้อยีห่ออ่ืน ทานจะยังซือ้

แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
.345** .000 ปานกลาง 

 
10.  ทานมีความเชื่อมัน่ในตราสินคา “ซิสเท็มมา” .271** .000 ตํ่า 
11.  ในครั้งตอไปทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”     .305** .000 ปานกลาง 
12.  ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพียงยี่หอเดียว

เทานัน้ 
.392** .000 

ปานกลาง 
**มีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความจงรกัภักดีตอตราสินคา กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สรุปได
ดังนี ้

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานผูบริโภคซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจํา กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มคีา Sig.เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานผูบริโภคซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจํา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมา มีความสัมพันธอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์
สหสัมพนัธ (r) มีคาเทากับ .430 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกนั โดย
อยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมีความจงรกัภักดีตอตราสินคาดานผูบริโภค
จะทาํใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความพอใจในคุณภาพของแปรงสฟีน “ซิสเทม็มา” กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig.เทากับ .000 นอยกวา .01 นัน่คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสมัพันธระหวางความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซสิเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมามีความสัมพันธอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์
สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .329 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  โดย
อยูในระดับทีม่คีวามสมัพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความ
พอใจในคุณภาพจะทาํใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมราคาจะสูงขึ้นกับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสมัพันธระหวางความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” แมราคาจะสงูขึ้น มีความสมัพันธกับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .381 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกนั  โดย
อยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมีความจงรกัภักดีตอตราสินคาดานราคาแม
ราคาจะสูงขึน้ ผูบริโภคก็จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
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ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบจะเปลี่ยนแปลงกับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ความสัมพันธระหวางความ
จงรักภักดีตอตราสินคาในดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบจะเปลี่ยนแปลงมีความสมัพันธ
กับ พฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยที่คา
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .310 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสมัพันธไปในทศิทาง
เดยีวกนั  โดยอยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปานกลาง นัน่คือถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ดานรูปแบบจะเปลี่ยนแปลง ผูบริโภคก็ยังมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนจะลดราคา ทานจะยังคงซื้อแปรงสี
ฟน “ซิสเท็มมา” ตอไปกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 นอย
กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสฟีนยี่หออ่ืนจะลดราคา ทานจะ
ยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ตอไปมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .336 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน  โดยอยูในระดับที่มีความสมัพันธปานกลาง นัน่
คือถาผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตราสินคาดานแปรงสฟีนยี่หออ่ืนลดราคา ผูบริโภคก็ยังมพีฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนออกรูปแบบใหมๆ มาใหทดลองใช 
ทานจะยังคงซือ้แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig.
เทากับ .000 นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความสมัพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนออก
รูปแบบใหมๆ มาใหทดลองใช ทานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ 
( r ) มีคาเทากับ .379 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองตัวมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน  โดยอยูในระดับ
ที่มีความสัมพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานแปรงสีฟนยีห่ออ่ืน
ออกรูปแบบใหมๆ มาใหทดลองใช ผูบริโภคก็ยังมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน ทานจะไม
เปลี่ยนไปใชยีห่ออ่ืนกบั พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 นอย
กวา .051 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาดานหากแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน 
ทานจะไมเปลีย่นไปใชยีห่ออ่ืนมีความสัมพนัธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ .248 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน  โดยอยูในระดับที่มีความสัมพนัธปานกลาง นั่นคือถา
ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานแมแปรงสีฟนหมดไปจากราน ผูบริโภคก็ยังมีพฤตกิรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” แมยี่หออ่ืนจะมกีาร
สงเสริมการขายทีน่าสนใจกวากับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาดานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมยี่หออ่ืน
จะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจกวามีความสัมพนัธกบั พฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .362 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน  โดยอยูในระดับที่มีความสมัพันธปานกลาง นัน่
คือถาผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตราสินคาดานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแมยี่หออ่ืนมีการ
สงเสริมการขายทีน่าสนใจกวา ผูบริโภคกย็ังมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานถามีบุคคลอื่น ๆ แนะนําใหซื้อยีห่ออ่ืน ทานจะยังซื้อแปรงสี
ฟน “ซิสเท็มมา” กับพฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา มีคา Sig. เทากบั .000 นอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสมัพันธ
ระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาดานถามีบุคคลอื่น ๆ แนะนาํใหซื้อยี่หออ่ืน ทานจะยังซือ้แปรงสี
ฟน “ซิสเท็มมา” มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .345 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  โดยอยูในระดับที่มีความสัมพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมี
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานแมมีบุคคลอ่ืนแนะนําใหซื้อยี่หออ่ืน ผูบริโภคก็ยังมีพฤตกิรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานมีความเชื่อมั่นในตราสนิคา “ซิสเทม็มา” กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากบั .000 นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา
ดานมีความเชือ่มั่นในตราสนิคา “ซิสเท็มมา”มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมา อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .217 
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองตวัมคีวามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  โดยอยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปาน
กลาง นั่นคือถาผูบริโภคมคีวามจงรักภักดีตอตราสินคาดานมีความเชื่อมั่นในตราสนิคา “ซิสเทม็มา” 
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 
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ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานครั้งตอไปจะซ้ือแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”    กับพฤตกิรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig.เทากบั.000 นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา
ดานในครั้งตอไปจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”    มีความสัมพนัธกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .305 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตวัมคีวามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  โดยอยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปาน
กลาง นั่นคอืถาผูบริโภคมคีวามจงรักภักดีตอตราสินคาดานการเลือกซื้อแปรงสีฟนในครั้งตอไป 
ผูบริโภคก็ยังจะมีพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาในดานการซือ้แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพียงยี่หอเดียวเทานัน้กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีคา Sig. เทากับ .000 นอย กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสมัพันธระหวางความ
จงรักภักดีตอตราสินคาในดานการซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เพียงยีห่อเดียวเทานัน้ มีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ ( r ) มีคาเทากับ .390 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตวัมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  โดย
อยูในระดับทีม่ีความสมัพนัธปานกลาง นั่นคือถาผูบริโภคมีความจงรกัภักดีตอตราสินคาดานจะเลือก
ซื้อแปรงสีฟน ผูบริโภคก็ยังมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพยีงยีห่อเดยีวเทานั้น 

 
 



 43

  ผูวิจัยไดเพิ่มจาํนวนตวัอยางอีก 15 ตัวอยาง ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยั
คร้ังนี้เทากับ 400 ตัวอยาง วิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ตาม
ข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 
   ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) จับฉลากเพื่อสุม
เลือกตัวแทนเขตใดเขตหนึ่งจากกลุมเขตการปกครอง ตามระบบการบริหาร และการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร สามารถแบงเขตการปกครองออกเปน 6 กลุมการปกครอง ดังนี ้

1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทว ี เขต
ปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตวังทองหลาง 

2. กลุมวังบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร จาํนวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตคลองสาน และเขตบางแค 

5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุงครุ 
เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขตทวี
วัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

ใชวิธีสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยางไดหนึง่เขตจากหนึง่กลุมการปกครอง ดังนี ้

กลุมที ่1 กลุมรัตนโกสินทร ได เขตราชเทว ี 
               กลุมที ่2 กลุมวังบูรพา ได เขตบางกะป 

  กลุมที ่3 กลุมศรีนครินทร ได เขตคันนายาว 
กลุมที ่4 กลุมเจาพระยา ไดเขตบางนา  
กลุมที ่5 กลุมกรุงธนใต ไดเขตธนบุรี 
กลุมที ่6 กลุมกรุงธนเหนือ ไดเขตบางพลัด  

 
ขั้นที่ 2 ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Judgment sampling/Purposive sampling) 

โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา จากหางสรรพสนิคาตามเขตตางๆ 
ทั้ง 6 เขต ที่ไดรับการสุมอยางในขั้นตอนที ่1 
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ตาราง 2   สรุปผลการเลือกเขตสถานที่เกบ็แบบสอบถามและจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล 
 

กลุมการปกครอง เขตที่เลือก สถานที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนกลุมตัวอยาง 
กลุมรัตนโกสนิทร ราชเทว ี หางสรรพสินคามาบุญครอง 67 คน 
กลุมวงับูรพา บางกะป หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 67 คน 
กลุมศรีนครินทร คันนายาว หางสรรพสินคาแฟชัน่ไอซแลนด 67 คน 
กลุมเจาพระยา บางนา หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา 67 คน 
กลุมกรุงธนใต ธนบุรี หางสรรพสินคาเดอะมอลลทาพระ 66 คน 
กลุมกรุงธนเหนือ บางพลัด หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 66 คน 

รวม 400 คน 
 
ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา

จํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ตามขั้นที่ 1    กําหนดสัดสวนในแตละแหง เพื่อเก็บ
ตัวอยางผูบริโภคในแตละเขตที่ไดรับเลือกจาก  

จํานวนกลุมตัวอยางทีจ่ะเกบ็ในแตละเขต  =      จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                                                                    จาํนวนกลุมการปกครอง 
                                                     =      

6
400     = 66.67   = 67 คน 

โดยกําหนดใหสถานที่ละ 67 ตัวอยางจํานวน 4 แหง และสถานที่ละ 66 ตัวอยางจํานวน 2 
แหงรวมทัง้หมด 6 แหง เทากบั 400 ตัวอยาง 

 
ขั้นที่ 4 ใชวธิีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) ในการเก็บ

แบบสอบถามโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวกับผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่
เขาไปซื้อสินคาในหางสรรพสินคาจากที่สุมตัวอยางมาไดในขั้นตอนที่ 2  

  
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี ้ คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังนี ้

1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของตาง ๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจยั เพื่อเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจัย เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม 
3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจยัจัดทาํขึ้น โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 
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สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบสอบถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) 
  สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจํานวน 11 ขอ โดยขอที่ 
1 - 2 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open End Question) ขอ 3-10 มีลักษณะเปน
แบบสอบถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple choice Question ) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และขอ 11 มีลักษณะแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี 5 ระดับ ดังนี ้
   ซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนน  5  คะแนน 
   ซื้อ  เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 
   ไมแนใจ  เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 
   ไมซื้อ  เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 
   ไมซื้อแนนอน เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
 เกณฑในการวดัระดับความคิดเห็นในสวนพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538 : 8-
11) ดังนี ้
 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ชั้นทีม่ีคาสูงสดุ - ชั้นที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชัน้ 

  แทนคา  จากสูตร    = 
5

15 −           
      =            0.80 
  ดังนัน้ เกณฑเฉลี่ยระดบัความสาํคัญของพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดไดดังนี ้
  4.21-5.00   หมายถงึ  แนวโนมพฤตกิรรมการเลือกซื้อใชแนนอน 
  3.41-4.20 หมายถงึ  แนวโนมพฤตกิรรมการเลือกที่จะซื้อ 
  2.61-3.40 หมายถงึ  แนวโนมพฤตกิรรมการเลือกซื้อในระดับทีไ่มแนใจ 
  1.81-2.60 หมายถงึ  แนวโนมพฤตกิรรมการไมเลอืกซื้อ 
  1.00-1.80 หมายถงึ  แนวโนมพฤตกิรรมการที่ไมเลือกซื้อแนนอน 
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  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภค โดยแบงเปนคําถามในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาดทั้งหมด 26 ขอ เปนแบบสอบถามที่ใชมาตราวัด
แบบ Semantic Differential โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี 5 
ระดับ ดังนี ้

5  หมายถึง   มีความคิดเหน็ที่ดีมากตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแปรงสฟีนซิส
เท็มมา 

4  หมายถึง      มีความคิดเหน็ที่ดีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซสิ
เท็มมา 

3  หมายถึง มีความคิดเหน็ปานกลางตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา  

2  หมายถึง มีความคิดเหน็ไมดีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแปรงสีฟนซิส
เท็มมา 

1  หมายถึง     มีความคิดเหน็ไมดีอยางมากตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา 

 เกณฑในการวดัระดับความคิดเห็นในแงสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางของ
ชั้น (วเิชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี ้
 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ชั้นทีม่ีคาสูงสดุ - ชั้นที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชัน้ 

  แทนคา  จากสูตร    = 
5

15 −           
       =            0.80 
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ตาราง 3 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน ตามระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทีม่อิีทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิลเท็มมา 

 
ระดับ คะแนนเฉลีย่ ระดับของความคิดเห็น 

5 4.21 – 5.00 ความคิดเหน็ดีมาก 
4 3.41 – 4.20 ความคิดเหน็ดี 
3 2.61 – 3.40 ความคิดเหน็ไมแนใจ 
2 1.81 – 2.60 ความคิดเหน็ไมดี 
1 1.00 – 1.80 ความคิดเหน็ไมดีอยางมาก 

  
 สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา มลัีกษณะคําถามปลายปด 
(Closed-ended Question) โดยเปนแบบสอบถามมาตรสวนประเมินคําตอบ (Likert Scale 
Question) จํานวน 12 ขอ ตามมาตราสวนดังนี ้
  5     หมายถงึ  เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4  หมายถงึ  เห็นดวย 
  3 หมายถงึ  ไมแนใจ 
  2 หมายถงึ  ไมเห็นดวย 
  1  หมายถงึ  ไมเห็นดวยอยางยิง่ 
  การอภิปรายผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน (วเิชียร 
เกตุสิงห. 2538 : 8-11)  ดังนี้  
  ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ชั้นทีม่ีคาสูงสดุ - ชั้นที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชัน้ 

  แทนคา  จากสูตร   = 
5

15 −           
       =          0.80 
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ตาราง 4 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนความจงรักภักดีที่มตีอตราสินคาแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง ระดับความคดิเห็น ความหมาย 

4.21 – 5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีอยางมาก 
3.41 – 4.20 เห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีมาก 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ ผูบริโภคมีความจงรักภักดีปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไมเห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีนอย 
1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยอยางยิง่ ผูบริโภคมีความจงรักภักดีนอยมาก 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary Data) ไดศึกษาคนควาจากนิตยสาร หนงัสือพมิพ 
ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ อินเตอรเน็ต (Internet) และตําราทางวิชาการเกี่ยวกับการตลาดและ
บริหารธุรกิจ 
 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ซึง่ผูวิจยัไดทําการเก็บรวบรวมขอมลูตามหางสรรพสินคา 
ของกลุมตัวอยางที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4.  การจัดทาํและการวเิคราะหขอมลู 
  ผูวิจัยนําแบบทดสอบที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาจัดทาํดังนี ้

1. การตรวจสอบถามสมบูรณของขอมูล (Checking) 
2. บันทกึขอลงในโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) 

เพื่อแปลความหมายของขอมูลที่ประมวลผลแลว เพื่อนาํมาทํารายงานผลการวิจัยในขั้นตอไป ดังนี ้
2.1 นําขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อาย ุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มาหาความถี่และคารอยละ 
2.2 นําขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มาหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2.3 นําขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ (ตรา

สินคา คุณภาพสินคา บรรจภัุณฑ) ดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
(การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ) มาหาคาคะแนนเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
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2.4 นําขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแปรงสฟีนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มาหาคาความถี่ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
การวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใช 
1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

1.1 คารอยละ เพือ่ใชในการอธบิายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช
สูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
    P = f  x 100 
            

เมื่อ    P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
   f แทน ความถีท่ี่สํารวจได 
   n แทน จํานวนความถี่ทัง้หมด หรือจํานวนประชากร 
    

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:39) 
 

 x     =     
n
xi∑  

 

เมื่อ       x          แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
          ∑ ix   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
             n         แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังนี้         (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546:48) 
 

S.D.    =    
1

)(
2

−

−∑
n

xxi  
 

เมื่อ    S.D.   แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
           Xi แทน   คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

       x        แทน   คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 
                                          n แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 
 
 
 

n
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2.   สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
หาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของ 

ครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดง
วามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชี. 2548 :445) 
 

  
 เมื่อ k            แทน จาํนวนคาํถาม 

  ianceCo var        แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 
  Variance          แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคาํถาม 
 

คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 
โดยคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง ซึง่คาความเชื่อมั่นในการทดสอบครั้งนี้มี
คาเทากับ .873 

 
3.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1  คา t-Test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง2 กลุมโดยใชสูตร t-Test 
for Independent sample ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534 : 178) 

 

 t =         
   
 

    เมื่อ  t              แทน    คาสถติิที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X1  ,X2      แทน    คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที ่2 ตามลําดับ 
  S2

1, S2
2          แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

  n1 ,  n2   แทน   ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลาํดับ 
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3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ใชสูตร
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of  Variance) โดยใชสูตร F-test (กัลยา 
วาณิชยบัญชา 2545 : 176-200)  

F = MS (B) 
     MS (W) 
 
 

                                 เมื่อ    F       แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทยีบกบัคาวิกฤติจากการแจก
แจงแบบ F  เพื่อทราบนัยสาํคัญ 

                                          MS (B)   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 
Square between Groups) 

                                           MS (W)   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean 
Square within Groups) 

 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี ้
   df =  n-1 
   df (B) = p-1 
   df (W) = n-p 
  เมื่อ n แทน จํานวนตวัอยางรวมทัง้หมด (คน) 
   P แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กลัยา วาณิชยปญญา. 2545 : 161) 
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เมื่อ 
kn

t
−− ;

2
1 α       แทน  คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% และชั้น

แหงความเปนอิสระภายในกลุม 
  

   MSE         แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   ni           แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i   
    nj                      แทน   จาํนวนขอมูลของกลุม j   
   
 3.3 Pearson Product Moment Correlation (ลัดดาวัลย หวงัพานชิ. 2522 : 70) เปนการ
ทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด หรือตัวแปรสองตัว 

 

     r xy  =                     n Σ XY – ( Σ x ) ( Σ Y )  
                                  √  [ n Σ x 2 – ( Σ X ) 2 ] [ n ΣY 2 -  ( Σ X ) 2 ] 

 

เมื่อ      r xy แทน  คาสัมประสิทธิ์ 
  n              แทน จํานวนขอมูล 
  X  แทน คะแนนดิบของตัวแปร X 
  Y  แทน คะแนนดิบของตัวแปร Y 
โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
คา   r   เปน  -   แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขาม 
คา   r   เปน  +  แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน 
คา  r   มีคาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ

มาก 
คา   r   มีคาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธมาก 
คา  r   มีคาเทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสมัพนัธ 

 
 การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316)  

1. ถาคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเขาใกล 0.80 (ประมาณ 0.70 ถงึ 0.90) ถอืวามีความสมัพันธกนั
อยูในระดับสูง (ถาสงูกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสัมพันธ
กันอยูในระดบัปานกลาง 
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3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดบัตํ่า 

4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
 
ลักษณะที่สําคัญของคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 310-311) 
1. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมคีาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00 คา -1.00 และ +1.00 แสดงวา

คาความสมัพนัธระหวางตัวแปรสูงที่สุดแตสัมพันธกนัในทิศทางที่ตางกนั สวนคา 0.00 แสดงวาไมมี
ความสัมพันธกัน 

2. ขอมูลมีความสัมพันธกนัทางบวก หรือขอมูลมีความสัมพันธตามกนั หมายความวา 
เหตุการณใดกต็ามที่ไดคะแนนสงูในตวัแปรหนึง่ แลวไดคะแนนสงูในอีกตวัแปรหนึ่งดวย หรือกลาว
ในทางกลบักนัวาเหตกุารณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่าํในตัวแปรหนึ่งแลวไดคะแนนต่ําในอีกตัวแปรหนึ่ง
ดวย 

3. ขอมูลมีความสัมพันธกนัทางลบ หรือขอมูลมีความสมัพันธตรงขามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดกต็ามที่ไดคะแนนต่าํในตัวแปรหนึง่แลว ไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่ง หรือกลาวในทาง
กลับกันวา เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึง่แลว ไดคะแนนต่าํในอกีตัวแปรหนึง่ 

 
การทดสอบสมมติฐาน 

1. ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได
ตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 เพศแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที ่2 สถิติที่ใชในการทดสอบคอื t-Test 

1.2 อายุ แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 2 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test 
(One way Analysis of Variance) 

1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที ่2 สถิติที่ใชในการทดสอบ
คือ F-test (One way Analysis of Variance) 

1.4 อาชีพ แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 2 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test 
(One way Analysis of Variance) 
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1.5 รายได มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 2 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test 
(One way Analysis of Variance) 

2. ความคิดเหน็ดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที ่ 2 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบคือ Pearson Product Correlation Coefficient 

3. ความจงรักภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที ่2 สถิติที่ใชในการทดสอบ
คือ Pearson Product Correlation Coefficient 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาถงึลกัษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา อาชีพรายไดตอเดือน พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา ปจจยัดาน
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด รวมถึงดานความจงรักภกัดีตอตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนประโยชนแกบริษัทในการนําไปพัฒนา และ
ปรับปรุงทิศทางในการดําเนนิธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา สรางความประทับใจและ
ความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งจะกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงแขงขันของธุรกจิแปรงสีฟน ซึ่งมี
ความรุนแรงในภาวะปจจุบัน 
  
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวจิัยไดต้ังความมุงหมายดังนี ้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา รายได อาชีพ ที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กับความจงรักภักดตีอตราสินคา 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษทัผูผลิตแปรงสีฟนซิสเท็มมา และผูประกอบการรายอืน่ๆ ในการ
กําหนดและวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทําการพฒันาปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกบัความ
ตองการของผูบริโภค  

2.  เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษา และตองการคนควาขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยตางๆ ไดแก 
ดานประชากรศาสตร ดานสวนประสมทางการตลาด และความจงรักภกัดีตอตราสินคา ที่มอิีทธพิลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชพี ทีแ่ตกตางกนัมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจาํหนาย การ

สงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือเคยใชแปรง

สีฟนซิสเท็มมา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้ ไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา ผูวิจยัไมทราบจาํนวนประชากรคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยใชสูตร
คํานวณหาตวัอยางในกรณีไมทราบจาํนวนประชากร (กลัยา วาณิชยบัญชา. 2546 : 74) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดสูงสุดทีย่อมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากนั 385 ตัวอยาง และเพิ่ม
จํานวนตวัอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง  
  วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. วิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการสุมแบบไมใส
คืน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 8) จากประชากร 50 เขต ซึ่งกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร
แบงเขตออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการบรหิารและการปกครองของกรงุเทพมหานคร ดวย
วิธีจับฉลากไดแก เขตราชเทวี เขตบางกะป เขตคันนายาว เขตบางนา เขตบางแค เขตบางพลัด 

2. วิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคที่ใช
หรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเทม็มา จากหางสรรพสินคาตามเขตตาง ๆ ทั้ง 6 เขต ที่ไดรับการสุมอยางใน
ข้ันตอนที ่1 ไดแก มาบุญครอง เดอะมอลล-บางกะป แฟชั่นไอซแลนด เซ็นทรัล-บางนา เดอะมอลล-ทา
พระ เซน็ทรัล-ปนเกลา 
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3.  วิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหสถานทีล่ะ 67 
ตัวอยางจํานวน 4 แหง และสถานที่ละ 66 ตัวอยางจํานวน 2 แหงรวมทัง้หมด 6 แหง เทากับ 400 
ตัวอยาง 

4.   วธิีสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยกระจาย
แบบสอบถามไปสถานที่ตางๆ ทั้ง 6 สถานที่ โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่ที่มาซื้อของที่
หางสรรพสินคาจากขัน้ตอนที่ 2 ที่ใชหรือเคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมา ตอบแบบสอบถามดังกลาว 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังนี ้

1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของตาง ๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจยั เพื่อเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจัย เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม 
3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวจิยัจัดทาํขึ้น โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 

  สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม            มีลักษณะเปน
แบบสอบถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Question)   จํานวน 5 ขอ  ไดแก  เพศ   
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ     
(Nominal Scale) 
  สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจาํนวน 11 ขอ โดยขอ
ที่ 1 - 2 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open End Question) ขอ 3-10 มีลักษณะเปน
แบบสอบถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple choice Question ) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และขอ 11 มีลักษณะแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
  สวนที่ 3    แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภค โดยแบงเปนคําถามในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดทัง้หมด 26 ขอ เปนแบบสอบถามที่ใชมาตราวดั
แบบ Semantic Differential โดยใชมาตรวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
  สวนที่ 4    แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา มีลักษณะคําถามปลายปด 
(Closed-ended Question) โดยเปนแบบสอบถามมาตรสวนประเมนิคําตอบ (Likert Scale 
Question) จํานวน 12 ขอ  
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การหาคุณภาพเครื่องมือ 
1. นําแบบสอบถามที่ไดทาํการสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตอง และให

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
2. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนาํของอาจารยที่ปรึกษา 
3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว ใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
4. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนาํของผูเชี่ยวชาญ จากนัน้นาํเสนออาจารยที่

ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง เพื่อปรับปรุงแกไขกอนนาํไปทดลองใช 
5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคตาม

พื้นที่ทีก่ําหนดในเขตกรุงเทพมหานครที่จาํนวน 30 คน แลวนาํมาหาคาความเชื่อมัน่โดยวิธีสัมประสิทธ
แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
 

   
เมื่อ k       แทน จํานวนคาํถาม 
  ianceCo var       แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

 Variance            แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคาํถาม 
 

คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 
โดยคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง ซึง่คาความเชื่อมั่นในการทดสอบครั้งนี้มี
คาเทากับ .873 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 

เปนการรวบรวมขอมูล โดยที่ผูวิจยัใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่
เคยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาจํานวน 400 ชดุ ภายในพื้นทีห่างสรรพสินคาจํานวน 6 ที ่ดังนี ้

1. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
2. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
3. หางสรรพสินคาแฟชัน่ไอซแลนด 
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา 
5. หางสรรพเสินคาเดอะมอลลทาพระ 
6. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=
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การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่าํการตอบเรียบรอยแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดําเนินการดังนี ้
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) 

ของแบบสอบถามดวยวธิีหาคาสัมประสิทธแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
2. นําแบบสอบถามที่ไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาตรวจสอบความถกูตอง 
3. นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลว ดําเนนิการลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 
4. ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) for Windows Version 13.0 ในการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาครัง้นี ้ผูวิจยักระทําการประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) for Windows Version 13.0 ในการวิเคราะหขอมลู โดยดําเนนิตามขั้นตอนดงันี ้

1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความถกูตองเพื่อนาํมาวิเคราะห 
2. นําแบบสอบถามตอนที่ 1 และ 2 มาหาคาความถี่และคารอยละ เพื่อใชในการอธิบาย

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูตอบ
แบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามตอนที่ 3 และ 4 มาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใชในการ
แปลความหมายขอมูลในการวัด โดยกาํหนดเกณฑที่ใชในการแปลความหมายขอมูลเปนรายประเด็น 
และรายขอดังตอไปนี้ 

 การแปลขอมลูในตอนที ่3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ที่มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ตามลําดบัคะแนนดังนี ้

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นที่ดีมากตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของแปรงสีฟนซิสเท็มมา 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นที่ดีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
แปรบสีฟนซิสเท็มมา 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นปานกลางตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
   คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นไมดีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
แปรงสีฟนซิสเท็มมา 
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  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นไมดีอยางมากตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
  การแปลขอมูลในตอนที ่4 สอบถามความคิดเห็นดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาซ้ํา ผูวิจัยไดกําหนดการแปล
ความหมายดงันี ้

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเหน็ดวยอยางยิ่งตอความจงรักภักดีของแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเหน็ดวยตอความจงรักภักดีของแปรบสีฟนซิส
เท็มมา 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นไมแนใจตอความจงรักภักดีของแปรงสีฟนซิส
เท็มมา 
   คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นไมเหน็ดวยตอความจงรกัภักดีของแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา 
  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นไมเหน็ดวยอยางยิง่ตอความจงรักภักดขีอง
แปรงสีฟนซิสเท็มมา 

 
การทดสอบสมมติฐาน 

1. สถิติวิเคราะหคาที (T-test Independent) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานทีว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 

 เพศแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

2. สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of Variance) เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐานทีว่าลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ไดแก 

อายุแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant 
Difference (LSD) 

ระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) 
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อาชีพแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant 
Difference (LSD) 

รายไดแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant 
Difference (LSD) 
 3.  สถิติสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Product Correlation Coefficient) เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐานทีว่า  

ความคิดเหน็ดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิส
เท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี ้
 ตอนที่ 1 นําเสนอขอมูลเกีย่วกับลักษณะประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่เลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมา จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคจากกลุม
ตัวอยางทัง้หมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง19-28 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
 กลุมผูบริโภคสวนใหญจะมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาต่ําสุด 1 อัน/ป สูงสุด 
30 อัน/ป โดยเฉลี่ยใชแปรงสีฟนซิสเท็มมาประมาณ 5 อันตอป และพฤติกรรมการใชแปรงสีฟนซสิ
เท็มมา 1 อันต่าํสุดตอ 0 เดือน สูงสุดใชแปรงสีฟนซิสเทม็มา 1 อันตอ 15 เดือน โดยเฉลี่ยใชแปรงสีฟน
ซิสเทม็มาประมาณ 1 อันตอ 3 เดือน 
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กลุมผูบริโภคมีพฤติกรรมเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบรุน Original หัวแปรงขนาด
ธรรมดามีจํานวน 182 อัน คิดเปนรอยละ 45.5 รุน XL หัวแปรงขนาดใหญมีจํานวน 66 อัน คิดเปนรอย
ละ 16.5 รุน Compact หัวแปรงขนาดกะทดัรัดมีจํานวน 127 อัน คิดเปนรอยละ 31.8 และรุน OD 
สําหรับคนจัดฟนมจีํานวน 25 อัน คิดเปนรอยละ 6.2 โดยผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน
ซิสเท็มมาสวนใหญเลือกซื้อรุน Original หวัแปรงขนาดธรรมดา รองลงมาคือรุน Compact หัวแปรง
ขนาดกะทัดรัด รุน XL หัวแปรงขนาดใหญ และรุน OD สําหรับคนจัดฟนตามลําดับ  

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Super Soft (นุมพิเศษ) มี
จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2 และเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Standard Soft (นุม
มาตรฐาน) มจีํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8 โดยผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรง
สีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) และรองลงมาคือผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาที่มีขนแปรง Super Soft (นุมพเิศษ) 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจากการสงเสรมิการขาย เชน การลด 
แลก แจก แถม ทาํใหผูบริโภคซื้อมากขึ้นจํานวน 209 คน คิดเปนจํานวน 52.2 และซื้อเทาเดมิจํานวน 
191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 โดยผูบริโภคสวนใหญจะมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา
เพิ่มปริมาณมากขึ้นจากการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม และรองลงมาคือซื้อเทาเดิม 

ผูบริโภคสวนใหญจะมพีฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาจากดิสเคานสโตร เชน เทส
โก โลตัส, คารฟูร, บ๊ิกซี รองลงมาคือซุปเปอรมาเก็ต เชน ท็อปส และรานคาปลกี รานสะดวกซื้อ เชน 
7/11, am-pm และสหกรณ/รานสวัสดิการ ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หอนอกจากแปรงสีฟนซิสเทม็มาคือ 
แปรงสีฟนออรลั-บี รองลงมาคือ แปรงสีฟนคลอเกต พาราดอนแทกซ รีช จอรแดน ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบเปลี่ยนเปนบางครั้ง เชน 
การทดลองใชสินคาใหม รองลงมาคือ เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตามการโฆษณา คุณภาพ การสงเสริมการขาย 
ซื้อยี่หอเดียวไมเปลี่ยน ซื้อหลาย ๆ ยี่หอในเวลาเดียวกนั ตามลําดับ 

โดยสวนใหญสาเหตุสําคัญที่สุดทีท่ําใหผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนซสิเท็มมาคือ ทาํความ
สะอาดฟนไดทั่วทุกซี ่รองลงมาคือ ขนแปรงนุม ดามแปรงจับถนัดมือ มขีนาดใหเลือก และมีสีสัน
สวยงาม ตามลําดับ 

ตอนที่ 3  นาํเสนอขอมูลเกีย่วกับความคดิเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกบัสวนประสมทาง
การตลาดของแปรงสีฟนซิสเท็มมา ทั้ง 4 ดานโดยรวม คือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑใน
ระดับปานกลาง ดานราคาในระดับปานกลาง ดานชองทางการจัดจําหนายในระดับปานกลาง และดาน
การสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจาํแนกความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวน
ประสมการตลาดของแปรงสฟีนซิสเท็มมา ไดดังนี้ 
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ดานผลิตภัณฑ 
1.  ดานชื่อเสยีงของตราสนิคา “ซิสเท็มมา”  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
2.  ดานความคุนเคยกับตราสินคา“ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑระดับดี 
3.  ดานความเชื่อถือในตราสินคา “ซิสเทม็มา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภณัฑระดับดี 
4.  ดานการพฒันาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภณัฑระดับดี 
5.  ดานประสทิธิภาพการทาํความสะอาดฟนของแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา”  ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี เมื่อเทยีบกับยี่หออ่ืน 
6.  ดานความนุมตอเหงือกของขนแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดาน

ผลิตภัณฑระดับดี 
7.  ดานความสามารถในการทําความสะอาดของแปรงสฟีน “ซสิเท็มมา”  ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
8.  ดานขนแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” สามารถทําความสะอาดไดดีทุกซอกของรองฟน ผูบริโภค

มีความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑระดับดี เทียบกับยี่หออ่ืน 
9.  ดานแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” สามารถขจัดเศษอาหารและแบคทีเรียไดสะอาดกวายี่หออ่ืน 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
10. ดานดามแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” จับกระชับมือปลอดภัยไมเปนอันตรายในขณะแปรงฟน 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
11. ดานอายกุารใชงานของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคดิเห็นดานผลติภัณฑ

ระดับดี เมื่อเทยีบกับยีห่ออ่ืน  
12. ดานความหลากหลายของขนาดและแบบที่มีใหเลือกของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภณัฑระดับไมแนใจ 
13. ดานสีสันของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
14. ดานรูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดาน

ผลิตภัณฑระดับดี 
15. ดานความสะดวกในการพกพาบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
16. ดานความสามารถในการแกะบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ออกใชงาย 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑระดับดี 
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ดานราคา 
17. ดานความเหมาะสมของราคาแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานราคา

ระดับดี เมื่อเทยีบกับยีห่ออ่ืน 
18. ดานความคุมคาของราคาแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กบัคุณภาพที่ไดรับ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานราคาระดับดี 
19. ดานราคาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เมื่อเทียบกับราคาของแปรงสฟีนอืน่ ผูบริโภคมี

ความคิดเหน็ดานราคาระดบัไมแนใจ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
20. ดานความสะดวกในการหาซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดาน

ชองทางการจดัจําหนายระดับดี 
21. ดานการมแีปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” วางจําหนายเพยีงพอกับความตองการซื้อ ผูบริโภคมี

ความคิดเหน็ดานชองทางการจัดจําหนายระดับดี 
22. ดานสถานที่จาํหนายแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนายระดบัดี 
ดานการสงเสริมการตลาด 
23. ดานโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อโทรทัศน ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน

การสงเสริมการตลาดระดับดี 
24. ดานการโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผานสื่อวิทย ุผูบริโภคมีความคิดเหน็ดาน

การสงเสริมการตลาดระดับไมแนใจ 
25. ดานการโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผานสื่อส่ิงพมิพ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน

การสงเสริมการตลาดระดับไมแนใจ 
26. ดานการสาธิตคุณสมบติัของสินคา ณ จุดขายของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมี

ความคิดเหน็ดานการสงเสริมการตลาดระดับดี 
ตอนที่ 4  นาํเสนอขอมูลเกีย่วกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแปรงสฟีนซิสเท็มมาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ดานการซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจํา ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานความ

จงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีมาก 
2. ดานความพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความ

จงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีมาก 
3. ดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” แมราคาจะสูงขึน้ ผูบริโภคมีความคดิเห็นดานความ

จงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีปานกลาง 
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4. ดานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” แมรูปแบบจะเปลี่ยนแปลง ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
ความจงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีมาก 

5. ดานแปรงสฟีนยี่อ่ืนจะลดราคา จะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานความจงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดปีานกลาง 

6. ดานแปรงสฟีนยีห่ออ่ืนออกรูปแบบใหม ๆ มาใหทดลองใช จะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความจงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีปานกลาง 

7. ดานแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน จะไมเปลีย่นไปใชยีห่ออ่ืน ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานความจงรักภักดอียูในระดับ จงรักภักดีปานกลาง 

8. ดานจะยังคงซือ้แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมยี่หออ่ืนจะมกีารสงเสริมการขายทีน่าสนใจกวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความจงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีปานกลาง 

9. ดานถามีบุคคลอ่ืน ๆ แนะนาํใหซื้อยีห่ออ่ืน จะยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมี
ความคิดเหน็ดานความจงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดมีาก 

10. ดานความเชื่อมั่นในตราสนิคา “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความจงรักภกัดี
อยูในระดับ จงรักภักดีมาก 

11. ดานครั้งตอไปจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานความจงรักภกัดี
อยูในระดับ จงรักภักดีมาก 

12. ดานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพียงยีห่อเดียวเทานั้น ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความ
จงรักภักดีอยูในระดับ จงรักภักดีปานกลาง 

ตอนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1  ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  สามารถอธิบายไดดังนี ้

1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาแตกตางกัน พบวา 
เพศที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาแตกตางกัน พบวา 
อายุที่แตกตางกนัไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตาง
กนั พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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1.4  อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 
พบวา อาชีพทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ซึง่ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

1.5  รายไดที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแตกตางกนั 
พบวา รายไดที่แตกตางกัน ไมมผีลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2  การทดสอบความสัมพนัธ ระหวางดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา สามารถอธบิายไดดังนี ้

2.1  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของแปรงสฟีนซิสเท็มมา มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาระดับปานกลาง อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

2.2  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาของแปรงสีฟนซิสเท็มมา มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาระดับปานกลาง อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2.3  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของแปรงสีฟนซิส
เท็มมา มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาระดับปานกลาง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2.4  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการขายของแปรงสีฟนซิสเทม็มา มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาปานกลาง อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 3  การทดสอบความสมัพันธ ระหวางความจงรกัภักดีตอตราสินคา กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา พบวา พฤติกรรมการเลอืกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เพิ่มข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีความจงรักภักดตีอตราสินคา “ซิสเท็มมา” เพิ่มข้ึนปานกลาง 
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อภิปรายผล 
ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจยัที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟน ซิสเท็มมา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
1.  ผูบริโภคจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง19-28 ป 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 
บาท ซึง่สอดคลองกับงานวจิยัของ สุภาลกัษณ อันนันนับ. (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
“ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวพรอมด่ืมยีห่อดัชมิลลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน และสอดคลองกับงานวิจยัของ เนตรพงษ กุลจิราธนโชต ิ(2545 : 152) เร่ือง 
ปจจัยทีม่ีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคยาสฟีนสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

2.   วิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมในการซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ที่มกีารเปลี่ยนเปนบางครั้ง เชน การ
ทดลองใชสินคาใหม มากทีสุ่ด และมีพฤติกรรมการการเปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตามการโฆษณา คุณภาพ การ
สงเสริมการขาย ดังนั้นแสดงวา ผูบริโภคมักจะมพีฤติกรรมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืนไดเสมอ อาจสงผลตอ
ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาใหมีนอยตามไปดวย โดยผูบริโภคสวนใหญจะซื้อแปรงสีฟนยี่หออ่ืน
รวมดวย นอกจากยีห่อ “ซิสเท็มมา” โดยผูบริโภคจะซื้อยี่หอออรัลบีมากที่สุด รองลงมาคือ คลอเกต ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคือของอดุลย จาติรงคกุล. (2543 : 22) ที่กลาวถงึรูปแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค
ไววา ผูบริโภคเปนบุคคลทีม่ีความนึกคิดที่สลับซับซอน และมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้น
นักการตลาดจึงตองใหความสนใจกับผูบริโภคใหมากขึน้ และตองปรับกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมอยูตลอดเวลา และสอดคลองกบัแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการซื้อ (Kotler, Phillip and Gary 
Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารณีุ ตันติวงศวาณิช และคณะ. 2545 : 103) ที่กลาววาผูบริโภค
ที่มีพฤตกิรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย จะเปนผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามต่ําในการ
ซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกนัมาก ในกรณีนี้ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลง
การเลือกตราผลิตภัณฑบอย แตผูบริโภคอาจจะซื้อยีห่ออ่ืน เมื่อรูสึกเบื่อหรือพยายามทดลองยีห่ออ่ืนที่
แตกตาง 

3.  ผูบริโภคมีความคิดเหน็เกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาราย
ขอทางดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ตอแปรงสีฟนซิสเท็มมาในระดับปานกลาง อาจ
เปนเพราะวา แปรงสีฟนมีใหเลือกหลายแบบ  และมีการพัฒนาผลิตภัณฑ รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพ
อยูเสมอ ทาํใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อไมมากขึน้ และทางดานราคาเมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา 
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแปรงสีฟนซิสเทม็มาในระดับปานกลาง อาจเปนเพราะวา แปรงสฟีนซิส
เท็มมามีราคาคอนขางสงู แตเหมาะสมกบัคุณภาพ คุมคากับเงนิที่จาย ทาํใหผูบริโภคเลือกที่จะซือ้ 

สําหรับดานชองทางการจัดจําหนายเมื่อพจิารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคดิเห็นตอ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาในระดบัปานกลาง อาจเปนเพราะวา แปรงสฟีนซสิเท็มมาสามารถหาซื้อไดสะดวก 
และมีวางจําหนายเพยีงพอกบัความตองการของผูบริโภคไมแตกตางจากแปรงสีฟนยี่หออ่ืนๆ และดาน
สงเสริมการตลาดเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแปรงสีฟนซิสเท็มมาในระดับ
ปานกลาง อาจเปนเพราะวา การโฆษณาแปรงสีฟนซิสเท็มมามีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน วิทย ุ
ส่ิงพิมพตามนติยสารตาง ๆ เปนระยะ ๆ  

4.  ความจงรกัภักดี ผูบริโภคจะมีความเหน็ดวยในดานเกี่ยวกับตราสนิคา และคุณภาพ แต
ยังไมแนใจในเรื่องหากแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน จะไมเปลี่ยนไปใชยีห่ออ่ืน และความ
เชื่อมั่นในตราสินคา ที่จะมผีลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึง่สอดคลองกับแนวคิดเรื่องพฤตกิรรม
การซื้อ (Kotler, Phillip and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศวาณิช และ
คณะ. 2545 : 103) ที่กลาววา พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย  เกิดขึ้นภายใตสถานการณที่ผูซื้อมคีวาม
ทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสินคาและหาตราผลิตภัณฑนัน้ไดงายมากกวา พฤตกิรรมที่ติดเปนนิสัยนั้น
จะไมเปนตามลําดับการสรางความเชื่อ การสรางทัศนคติไปสูการเกิดพฤติกรรมผูบริโภคไมมีการคนหา
ขอมูลประเมินลักษณะของตราผลิตภัณฑมากนัก รวมทั้งไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะ
ซื้อ ผูบริโภคมักไดรับขอมูลจากการดโูทรทัศนหรืออานนิตยสาร การที่มโีฆษณาซ้ําเปนการสราง
ความคุนเคยในตราผลิตภัณฑ (brand familiarity) มากกวาเพื่อสรางความเชื่อมัน่ใจในตราผลิตภัณฑ 
(brand conviction) เนื่องจากผูซื้อไมมนัคงตอตราใดตราหนึง่สงูนกั นักการตลาดจะตองพยามยามใช
ราคาและสงเสริมการขายกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา แมวาผูบริโภคยังมีความจงรักภกัดีตอตรา
สินคาไมสูงนกั เพราะผูบริโภคมักจะเปลีย่นแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑบอย ผูบริโภคอาจจะซื้อตรา
อ่ืนเมื่อรูสึกเบือ่หรือพยายามทดลงตราอืน่ที่แตกตาง ซึ่งการเปลีย่นตราสนิคาผลิตภัณฑที่เกดิขึ้นเปน
เพราะการหาความหลากหลายมากกวาความไมพอใจ และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความภักดีตอตรา
สินคา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) ที่กลาววาในดานของการสงเสริมการขายจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสน ดังนัน้นกัการตลาดจะตองสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา เพื่อเพิ่ม
คุณคา และกระตุนความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภค ไมใหเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑ
ของยี่หออ่ืน และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 361) 
ที่กลาวถงึความเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ วามีแนวโนมวาจะมกีารเปลี่ยนแปลงตรายีห่อ 
(Brand Switching) เพิ่มมากขึ้นทุกที เหตุผลก็คือ ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนวยหรอืไมพอใจสินคา มี
สินคาใหมมากมายเขาสูตลาดเปนประจาํ นอกจากนัน้ความเสื่อมของความซื่อสัตยตอตรายี่หอยังเกิด
จากการเพิม่จาํนวนของโฆษณาเปรียบเทียบ การเพิ่มเปาหมายตลาดสวนยอยสําหรับตลาดสินคา
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เจาะจงซื้อ และการเพิ่มข้ึนของนักจายของที่มีความแตกตางกัน และการเพิ่มข้ึนของเครื่องมือในการ
สงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน  

5. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบวา ทศันคตทิี่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาในดานตราสินคา คุณภาพ และบรรจุภัณฑ มีความสัมพนัธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑดีข้ึน 
จะทาํใหเกิดพฤติกรรมในดานการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิดาน
สวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 35-36) ทีก่ลาววาผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จงึจะมผีลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
และสอดคลองกับแนวคิดในเรื่องตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด (4 P’s) วาเปน
ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 
26) ที่กลาววา ถาผูบริโภคมคีวามคุนเคย และการมีสินคาคุณภาพสงูหรือสินคาที่ปรับเขากบัความ
ตองการบางอยางของผูซื้อมอิีทธิพลตอการซื้อดวย และสอดคลองกบังานวิจยัของ อัปสร สินสวสดิ์ 
(2529 : บทคัดยอ) กลาววา เหตุผลสําคัญที่สุดซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา คือ ดาน
คุณภาพ มีประสิทธิภาพในการทาํความสะอาดของแปรงสีฟน ความนุมของขนแปรงสีฟน  และปญหา
ที่ผูบริโภคพบจากการใชแปรงสีฟนคือ ประสิทธิภาพในการทาํความสะอาดฟนไมดี ขนแปรงแข็งทําให
เลือดออกขณะแปรงฟน และสอดคลองกับงานวิจัยของ อนวัช แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ได
ศึกษาวจิัยเรื่อง “คุณคาทางตราสินคา “โฮยีน” ประเภทน้าํยาปรับผานุมที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยดานผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซือ้ของ
ผูบริโภค 

ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยดานราคาโดยรวม มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมา ในดานความคุมคาของราคากับคุณภาพที่ไดรับ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกับ
ยี่หออ่ืน และเทียบราคากับยี่หออ่ืน มีความสมัพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เมื่อความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มตีอปจจัยดานราคาดีข้ึน จะทาํใหเกิดพฤตกิรรมการเลือกซื้อ
แปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิม่ข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. 2541 : 35-36) ที่กลาววา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อแตไมสอดคลองกับงานวิจยั
ของ อนวชั แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวจิัยเรื่อง “คุณคาทางตราสนิคา “ไฮยีน” ประเภท
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น้ํายาปรับผานุมทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจยัดานราคา 
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสรมิการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มา ในดานความสะดวกในการหาซื้อ การมี
สินคาวางจําหนายเพยีงพอกบัความตองการ สถานที่จําหนายหางาย การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อความคดิเห็นของผูบริโภคที่มี
ตอปจจัยดานชองทางการจดัจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะทาํใหเกิดพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิ่มข้ึน ซึง่สอดคลองกับ นิธิวดี จิรพงศานานุรักษ (2544 : บทคัดยอ) ได
ศึกษาวจิยัเรื่อง “ปจจัยทีม่ีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อยาสีฟนเพือ่สุขภาพเหงือกและฟน ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยดานสถานที,่ ส่ือ และการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
และไมสอดคลองกับงานวิจยัของ อนวัช แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาทาง
ตราสินคา “ไฮยนี” ประเภทน้าํยาปรบัผานุมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภค 

6. พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

 ผลการวิจยัพบวา พฤติกรรมการเลือกซือ้แปรงสีฟนซสิเท็มมา มีความสัมพนัธกบั
ความจงรักภักดีตอตราสินคา ไปในทศิทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา เพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึน อาจ
เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมคีวามจงรักภักดีเพิ่มข้ึน แสดงวามีการเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาเพิ่มข้ึน
ดวย โดยอาจจะมีการซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาเปนประจํา หรือแมแตเราคาจะสงูขึ้น รวมถึงในครั้งตอไป
ก็ยังจะซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา            

   
ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจยัเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัมีขอเสนอแนะเพือ่เปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงดังนี ้

1. ควรทาํการศึกษาอยางละเอียด และจดักิจกรรมการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคแตละ
กลุม เพื่อเพิ่มยอดขายของแปรงสีฟนซิสเทม็มา เชน ผูบริโภคมีอาชีพพนกังานบริษทั ควรจัดกิจกรรม
ตามหางสรรพสินคาในชวงวนัหยุด หรือชวงเทศกาลตาง ๆ เปนตน 
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2.   ควรใหความสําคัญกับดิสเคานสโตรใหมาก และมกีารรวมกนัสงเสริมการตลาดโดยการ
ลด แลก แจก แถม ทาํใหผูบริโภคซื้อมากขึ้น  และจะตองทําการศึกษากลยุทธการตลาดของคูแขงใหดี 
มิฉะนัน้จะสูญเสียลูกคาไดงาย 

3.  จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาอยูในระดบัดี  

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ตอปจจัยทัง้ดานของตราสนิคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 
อยูในเกณฑดี แตเนื่องจากยังไมถงึกับดีมาก และจากผลการวิจยัยังพบวา ปจจยัดานผลิตภัณฑนั้นมี
ความสัมพันกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค โดยเปนไปในทิศทางเดียวกันดวย และจากการที่
ผูบริโภคมักเปลี่ยนแปลงการซื้อสินคาไดบอย ๆ ดังนัน้จงึควรทาํการปรับปรุง และพฒันาคุณภาพ สราง
ความหลากหลายในรูปแบบ และบรรจุภัณฑใหทนัสมัยเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ และมีความแตกตางกนั ควรมกีารวิจยัทดสอบสินคา และศึกษาความตองการ
ของตลาดกอนที่จะผลิตสินคาออกมาจาํหนาย และควรมีการกาํหนดตําแหนงผลติภัณฑ สรางคุณคา
ตราสินคา และสรางความคุนเคยกับตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการสรางความแตกตางใหกับตราสนิคา
ในใจของผูบริโภค และมีผลตอเนื่องใหเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา เกดิทัศนคติในเชงิบวกตอสินคา โดย
การทาํใหตราสินคานั้นมีคุณคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจถาจะตัดสินใจซื้อซ้ํา เพราะมีความพึง
พอใจในสนิคา และถงึแมวาการสรางคุณคาในตราสินคาตองใชเวลามากแตจะทําใหสินคานัน้ ๆ มี่
ชื่อเสียง สามารถรักษาลกูคาเกา และเพิม่ลูกคาใหมไดตอไปในอนาคต เปนการลดคาใชจายในการ
ขาย ชวยเพิม่ยอดขาย และลดการเปรยีบเทยีบราคาสินคากับคูแขงอีกดวย ทั้งนี้ยงัเปนประโยชนตอ
การขยายตราสินคา และสายผลิตภัณฑใหม 

ดานราคา จากการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความคดิเห็นที่ดีในเรือ่งความคุมคาเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ แตยังมคีวามคิดเหน็ในระดบัปานกลางเกี่ยวกับราคาขายเมื่อเทียบกับแปรงสีฟนยี่หออ่ืน 
ดังนัน้จะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสนิคามคีวามคุมคากบัเงินที่ตองใชเพื่อซื้อสินคานัน้มาก ๆ ตองสราง
คุณคาของสินคาในสายตาของผูบริโภค ใหสูงกวาราคาของสินคา และพยายามปรบักลยุทธดานราคา
ใหผูบริโภคมีความคิดเห็นทีดี่ตอราคาขายเมื่อเทียบกับแปรงสีฟนยี่หออ่ืนใหได โดยอาจเนนในดานของ
คุณภาพใหมาก และพยายามลดตนทนุใหสามารถมีราคาที่ไมสูงกวาคูแขงใหได โดยที่การตัง้ราคาขาย
จะตองคํานึงถงึสภาพตลาดการแขงขันในอุตสาหกรรม ทั้งนี้เพื่อไมใชผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อยี่หออ่ืนที่
มีราคาถูกกวา 
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ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคมีความคดิเห็นที่ดี แตวาการมีชองทางการ
จําหนายที่ครอบคลุมสามารถกระจายสนิคาเขาถงึผูบริโภคไดหมด ซึ่งจากการวิจัยพบวาผูบริโภคนิยม
ซื้อสินคาจากดิสเคานสโตร และซุปเปอรมาเก็ตมากทีสุ่ด ดังนัน้เพือ่เปนการปองกันการเปลี่ยนไปซื้อ
สินคาของคูแขงแทน ซึง่ถือเปนการสูญเสียโอกาสในการขายไป จงึตองใหความสําคัญกับชองทางการ
จดัจําหนายทางนี้ใหมากที่สุด เพราะถาสนิคาหมดจะทาํใหผูบริโภคเปลี่ยนไปซื้อยีห่ออ่ืนไดทนัท ี และ
เนื่องจากเปนสินคาสะดวกซื้อ จึงเปนสนิคาที่ตองหาซือ้ไดงาย สะดวก ไมตองใชความพยายามในการ
เลือกหรือเปรียบเทยีบมากนัก ผูบริโภคตองซื้อบอย ราคาไมแพง สามารถหยิบซื้อไดงาย 

ดานสงเสริมการขาย พบวาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็ตอปจจัยทัง้ดานการสงเสรมิการตลาด
โดยรวม ทีอ่ยูในเกณฑปานกลาง ดังนี้จงึควรสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ตามการสงเสริมการขายของแตละสินคา ดังนี้ควรจะใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) 
โดยเครื่องมือที่สําคัญไดแก การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ทั้งโทรทัศน วิทยุ และสือ่ส่ิงพิมพ รวมถึงสื่อ
เคลื่อนที ่ เชน ตามรถไฟฟา BTS , รถไฟฟาใตดิน และรถโดยสารตาง ๆ การจัดการโดยผานหนวยงาน
ขายตาง ๆ โดยการทําการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม รวมกับรานคาปลีกตาง ๆ หรือ
รวมกับผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัท เพื่อเปนการกระตุนยอดขายจากรานคาตาง ๆ เหลานี้ และเปน
กระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใหซื้อเร็วยิ่งขึน้ ควรมีการรับประกนัความพอใจในสินคา และการ
ทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางทัศนคติ และสงเสริมภาพพจนทัง้ในดานของผลิตภณัฑ การจัดกจิกรรม
ทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภคมีสวนรวม เชน การแขงขนักฬีา สนับสนุนโครงการตาง ๆ ของทางรัฐบาล
เปนตน ทัง้นี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู และการยอมรับในสินคา ซึง่จะนําไปสูพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อไดในที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 109

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี ้
1. ควรทําการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ และเปนรายภาค 

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนการกําหนดกลยทุธ การตลาดในแตละจังหวดั หรือแตละภาค 
2. ควรทําการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หออ่ืน ๆ 

รวมดวย เพื่อเปนการหาขอแตกตางในดานตาง ๆ ทัง้นีเ้พื่อเปนประโยชนในการแบงสวนตลาด และเพื่อ
เปนการประเมินถงึความสามารถในการแขงขันของธุรกิจของบริษัท เปนตน และควรทําการศึกษาไปถึง
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑประเภทอื่นที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน เชน ไหมขัดฟน เปนตน 
เนื่องจากเปนสินคาที่มีประชากร และกลุมตัวอยางที่ใกลเคียงกนั 

3. ควรศึกษาถงึจดุแข็ง จุดออน ปญหา และอุปสรรค ของบริษัทผูประกอบการที่เปนเจาของ
แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” และคูแขงขัน เพื่อประโยชนในการวางแผนกลยุทธของบริษทัตอไป 

4. ควรทําการศึกษาความพงึพอใจ ความตองการของผูบริโภค และความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั้น ๆ เพื่อเปนการประเมนิประสิทธิผลจากการใชเครื่องมอืทาง
การตลาด และประสิทธิภาพของสินคา เพื่อนาํไปปรับปรุงแกไขใหมปีระสิทธิภาพ และประสิทธผิลใหดี
ข้ึนได 
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                               แบบสอบถามการวิจัย                                    ลําดับที่……. 
เรื่อง 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทาํขึน้เพื่อศึกษาถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสี
ฟนซิสเท็มมาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสําหรับใชประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท
ของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต (MBA) มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
แบบสอบถามฉบับนี้มี 4 สวน เพื่อใหงายตอการทําแบบสอบถามและประมวลผล ดังนี ้
 

 สวนที่ 1   :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2   :   พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
                  สวนที่ 3   :   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
                  สวนที่ 4   :   ความจงรักภกัดีตอตราสินคา 
 

 ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ ทานจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอยาง
ใด และทางผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้
ดวย 
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สวนที่ 1  :    ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในแบบสอบถามตามขอมูลทีเ่ปนจริง 
 

1. เพศ 
                   (    )    1.  ชาย   (    )    2.   หญิง 
       2.    อาย ุ
                   (    )    1.  ตํ่ากวาหรือเทากบั 18 ป  (    )    2.  19-28 ป 
                   (    )    3.  29-38 ป   (    )    4.  39-48 ป 
                   (    )    5.  48 ปข้ึนไป 
       3.    ระดบัการศึกษา 
   (    )    1.  ตํ่ากวาปริญญาตรี                             (    )  2.  ปริญญาตรี 
  (    )    3.  สูงกวาปริญญาตรี 
        4.    อาชีพ 
   (    )   1.   นักเรียน / นักศึกษา (    )   2.   พนักงานบริษัทเอกชน 
                  (    )   3.   รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ (    )   4.  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   (    )   5.   อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
         5.   รายไดตอเดือน 
    (    )   1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (    )   2   5,001 – 15,000 บาท 
    (    )    3.   15,001 – 25,000 บาท (    )   4.  25,001 – 35,000 บาท 
                    (    )   5.   35,001 บาทขึน้ไป 
 
สวนที่ 2   :   พฤติกรรมการเลือกซื้อแปรงสฟีนซิสเท็มมา 
 

โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวาง   (    ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงทีสุ่ด หรือเติม
ขอความที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

 1.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา โดยเฉลี่ยเปนจํานวน ............... อัน/ ป 
 2.  ทานใชแปรงสีฟนซิสเทม็มา 1 อัน ตอ....................... เดือน 
       3.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา แบบใดเปนประจํา 

(    )  1.  รุน Original หัวแปรงขนาดธรรมดา      (    )  2.  รุน XL หวัแปรงขนาดใหญ 
(    )  3.  รุน Compact หัวแปรงขนาดกระทัดรัด (    )  4.   รุน OD สําหรับคนจัดฟน  
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 4.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาทีม่ขีนแปรงแบบใดเปนประจํา 
     (    )  1.  ขนแปรง Super Soft (นุมพิเศษ)   (    )  2.  ขนแปรง Standard Soft (นุมมาตรฐาน) 
 5.  ทานคิดวาการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม ทาํใหทานเพิม่ปริมาณการซื้อมาก
ข้ึนหรือไม 
             (    ) 1.  ซื้อมากขึน้ (    )  2.  ซื้อเทาเดิม 
 6.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเทม็มาจากสถานที่ใดเปนประจําหรือสวนใหญ (ตอบเพียงขอเดียว) 
  (    )  1.  รานคาปลีก (    )  2.  สหกรณ / รานสวสัดิการ 
  (    )  3.  ซุปเปอรมาเก็ต เชน ท็อปส (    )  4.  รานสะดวกซื้อ เชน 7/11, am-pm 
  (    )  5.  ดิสเคานสโตร เชน เทสโก โลตัส, คารฟูร, บ๊ิกซ ี
 7.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หออ่ืนนอกจากซิสเท็มมา หรือไม 
  (    )  1.  ใช (    )  2.  ไมใช (ขามไปตอบขอ 9) 
 8.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนยี่หอใดบาง นอกจากยี่หอ “ซิสเท็มมา” (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  (    )  1.  ออรัล-บี (    )  2.  รีช 
  (    )  3.  พาราดอนแทกซ (    )  4.  จอรแดน 
  (    )  5.  คลอเกต (    )  6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
 9.  ทานมพีฤตกิรรมการเลือกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมาแบบใดตอไปนี้มากที่สุด 
  (    )  1.  ซื้อเพียงยี่หอเดียว ไมเปลี่ยน   
  (    )  2.  เปลี่ยนเปนบางครั้ง เชนการทดลองใชสินคาใหม 
  (    )  3.  เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ตามการโฆษณา คุณภาพ การสงเสริมการขาย 
  (    )  4.  ซื้อหลาย ๆ ยีห่อในเวลาเดียวกนั 
  (    )  5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 
      10.  สาเหตุสําคัญที่สุดที่ทาํใหทานเลอืกซื้อแปรงสีฟนซิสเท็มมา 
  (    )  1.  ทําความสะอาดฟนไดทัว่ทกุซี ่ (    )  2.  สีสันสวยงาม 
  (    )  3.  มีใหเลือกหลายขนาด (    )  4.  ขนแปรงนุม   
  (    )  5.  ดามแปรงจับถนดัมือ   
  11.  ทานเลือกซื้อแปรงสีฟนซสิเท็มมาอยางไร 

 ซื้อแนนอน ______:_______:______:______:______ ไมซื้อแนนอน 
                                   5          4          3           2           1 
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สวนที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ทานมีความคดิเห็นตอปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับแปรงสีฟนซิสเทม็มา มากนอย
อยางไร โปรดพิจารณาขอความและใสเครื่องหมาย  ลงในชอง :______:  ที่ตรงกบัความคิดเหน็ของ
ทานมากที่สุด 
 

ดานผลิตภัณฑ 
 ตราสินคา 

1. ความคิดเหน็ตอชื่อเสียงของตราสินคา “ซิสเท็มมา” 
 มีชื่อเสียง ______:_______:______:______:______ ไมมีชื่อเสียง 
                     5          4           3          2           1  
2.  ความคุนเคยกับตราสินคา “ซิสเท็มมา”  
 คุนเคยมาก     ______:_______:______:______:______ ไมคุนเคย 
                            5            4         3            2           1 
3.  ความเชื่อถอืในตราสินคา “ซิสเทม็มา”  
 นาเชื่อถือ ______:_______:______:______:______ ไมนาเชื่อถือ 
                      5          4          3            2           1 

 คุณภาพ 
4.  การพฒันาของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  
 มีการพฒันา ______:_______:______:______:______ ไมมีพัฒนา 
                          5         4           3           2           1 
5.  ประสิทธิภาพการทาํความสะอาดฟนของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 
 ทําความสะอาดไดดีกวา   _____:_____:______:______:______ ทําความสะอาดดอยกวา 
                                           5        4         3        2          1 
6.  ความนุมตอเหงือกของขนแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
 นุมไมระคายเคือง   ______:_______:______:______:______ แข็งระคายเคือง 
                                   5          4           3          2          1    
7.  สามารถในการทําความสะอาดของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” 
 ดีมาก      ______:_______:______:______:______ ตองปรับปรุง 
                     5          4           3          2         1 
8.  ขนแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” สามารถทําความสะอาดไดดีทุกซอกของรองฟนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
 ดีกวา      ______:_______:______:______:______ ดอยกวา 
                     5          4          3          2           1 
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9. แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” สามารถขจัดเศษอาหารและแบคทีเรียไดสะอาดกวายีห่ออ่ืน 
               ดีกวา      ______:_______:______:______:______ ดอยกวา 
                      5          4            3           2         1 
10.   ดามแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” จับกระชับมือปลอดภัยไมเปนอนัตรายในขณะแปรงฟน 
 กระชับมือ  ______:_______:______:______:______ ไมกระชับมือ 
                       5          4           3         2           1 
11.   อายุการใชงานของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  
 อายุการใชงานนาน  ______:_______:______:______:______ อายุการใชงานสั้นกวา 
                                   5           4           3          2         1 
12.  ความหลากหลายของขนาดและแบบที่มีใหเลือกของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
 หลากหลาย ______:_______:______:______:______ ไมหลากหลาย 
                      5            4           3            2         1 
13.  สีสันของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
 สวยงาม  ______:_______:______:______:______ ไมสวยงาม 
                     5          4           3          2           1 

บรรจุภณัฑ 
14.  รูปแบบบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  
 ทันสมยั ______:_______:______:______:______ ลาสมัย 
                   5          4           3          2           1 
15.  ความสะดวกในการพกพาบรรจภัุณฑของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  
 สะดวก ______:_______:______:______:______ ไมสะดวก 
                 5          4           3          2         1 
16.  ความสามารถในการแกะบรรจุภัณฑของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” ออกใช 
 งาย      ______:_______:______:______:______ ยาก 
                 5          4           3          2          1 
ดานราคา 
17. ความเหมาะสมของราคาแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  _____:_____:______:______:______ ราคาแพงกวาคุณภาพ 
                                                5       4        3          2          1 
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18.  ความคุมคาของราคาแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” กับคุณภาพที่ไดรับ 
 คุมคา  ______:_______:______:______:______ ไมคุมคา 
                 5          4           3          2           1 
19.  ราคาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เมื่อเทียบกับราคาของแปรงสีฟนอื่น 
 ถูกกวา   ______:_______:______:______:______ แพงกวา 
                    5          4          3          2          1 
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
20.  ความสะดวกในการหาซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 
 สะดวก  _______:_______:______:______:______ ไมสะดวก 
                   5          4           3           2          1 
21.  การมีแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา” วางจาํหนายเพยีงพอกบัความตองการซื้อ 
 เพียงพอ  ______:_______:______:______:______ ไมเพียงพอ 
                     5          4          3           2         1 
22.  สถานที่จาํหนาย แปรงสีฟน “ซิสเท็มมา”  
 หาซื้องาย  ______:_______:______:______:______ หาซื้อยาก 
                      5          4           3          2           1 
ดานการสงเสริมการตลาด 
23. การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อโทรทัศน 
 เคยเหน็  ______:_______:______:______:______ ไมเคยเหน็ 
                  5           4            3          2         1 

 24.  การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อวทิย ุ
 เคยฟง  ______:_______:______:______:______ ไมเคยฟง 
                5          4            3          2          1 
25.  การโฆษณาของแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ผานสื่อส่ิงพิมพ 
 เคยอาน  ______:_______:______:______:______ ไมเคยอาน 
                   5          4            3          2         1 
26.  การสาธติคุณสมบัติของสินคา ณ จดุขายของแปรงสีฟน “ซิสเทม็มา”  
 มีประโยชน  ______:_______:______:______:______ ไมมีประโยชน 
                         5          4           3          2         1 
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สวนที่ 4  ความจงรกัภักดีตอตราสินคาแปรงสฟีนซิสเท็มมา 
โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที ่
 

ระดับความคดิเห็น  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตรา

สินคา “แปรงสีฟนซิสเท็มมา” 
เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็น
ดวย 
(4) 

ไม
แนใจ 
(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
1. ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เปนประจาํ      
2.ทานพอใจในคุณภาพของแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา” 

     

3.ทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมราคาจะ
สูงขึ้น 

     

4.ทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แมรูปแบบ
จะเปลี่ยนแปลง 

     

5.หากแปรงสฟีนยี่หออ่ืนจะลดราคา ทานจะยังคง
ซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” ตอไป 

     

6.หากแปรงสฟีนยี่หออ่ืนออกรูปแบบใหมๆ  มาให
ทดลองใช ทานจะยงัคงซื้อแปรงสีฟน “ซิส
เท็มมา” 

     

7.หากแปรงสฟีน “ซิสเท็มมา” หมดไปจากราน 
ทานจะไมเปลีย่นไปใชยีห่ออ่ืน 

     

8.ทานจะยังคงซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” แม
ยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายทีน่าสนใจกวา 

     

9.ถามีบุคคลอืน่ ๆ แนะนําใหซื้อยี่หออ่ืน ทานจะ
ยังซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” 

     

10.ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคา “ซิสเท็มมา”      
11. ในครั้งตอไปทานจะซื้อแปรงสีฟน “ซิส

เท็มมา”     
     

12.ทานซื้อแปรงสีฟน “ซิสเท็มมา” เพียงยี่หอ
เดียวเทานั้น 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
.1.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   ประธานคณะกรรมการบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ ประสานมิตร 
 
2.  รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  รองประธานคณะกรรมการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวคณัฐศร  บัณฑิตเนตร 
วันเดือนปเกิด    15  ตุลาคม 2512 
สถานที่เกิด    กรุงเทพฯ 
สถานที่อยูปจจุบัน 111/340 ซอยลาซาล 32 แขวงบางนา เขตบางนา 

กรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน  เลขานุการบริหาร, ผูชวยผูจดัการสํานกักรรมการผูจัดการ 
สถานทีท่ํางานปจจุบัน   บริษัท น้ํามันพืชไทย จํากัด (มหาชน) 
ประวติัการศึกษา 

พ.ศ. 2531  เลขานุการ จาก มหาวทิยาลัยราชมงคล วิทยาเขตเทคนิค
กรุงเทพ 

พ.ศ. 2533 บริหารธุรกิจ (การจัดการ) จาก มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาช
มงคลธัญบุรี 

พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) จาก มหาวทิยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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