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 The purpose of this research was to study the Brand Value and Product Factors 
affecting Consumer Buying Behavior with regard to “MaMi Poco” Disposable Diaper in the 
Bangkok metropolitan area. The sample group for this research consisted of four hundred 
people living in the Bangkok metropolitan area who had bought or used “MAMI POCO” 
Disposable Diaper. The data was collected via questionnaires.   
 The results of this research were as follows: 
 1. The majority of the respondents were female, less than thirty years of age, with a 
Bachelor’s degree level of education level, working as private company employees with an 
average monthly income of fifteen thousand baht or less. 
 2. The opinions toward overall brand value and product factor for “MAMI POCO” 
Disposable Diaper among consumers were at good level.  
 3. Results of hypotheses testing showed that consumers of different genders, ages, 
occupations and incomes influence consumer buying behavior with regard to frequency of 
purchases each month at a statistically significant level among consumers of different 
occupations and income influenced their buying behavior in terms of the amount to 
purchases each time (pack) at a statistically significant level. 
  4. Brand equity in the aspects of brand awareness and perceived quality influenced 
consumer buying behavior with regard to the frequency of purchases each month at a 
statistically significant level of 0.01 statistically significant levels and adjustedR2 is equal 
to18.5%. 
          5. Brand equity in the aspects of brand loyalty influenced consumer buying behavior 
in terms of the amount of purchases each time at a statistically significant level of 0.01 and 
adjustedR2 is equal to 15.9%. 
          6. Product component in the core product or a dimension of a formal or tangible 
product influenced the frequency of consumer buying behavior in terms of purchasing each 
time and at a statistically significant level of 0.01and adjustedR2 is equal to 18.6%. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

ภมิูหลงั 
 อตัราการเกดิเดก็ใหม่ของเดก็ไทยในปี 2557 มอีตัราส่วนเพิม่ขึน้ 1.4% ของประชากร หรอื
มเีดก็เกดิใหม่ 9 แสนคน ซึ่งเป็นจ านวนทีค่่อนขา้งนิ่ง มีก่ารเกดิใหม่น้อยกวา่เมื่อเทีย่บกบั 7-8 ปี
ก่อน  ทีม่อีตัราส่วนเดก็เกดิใหม่สูงถงึ 1.7% ของประชากรไทย แมว้า่อตัราการเกดิของเดก็จะยงัอยู่
ในอตัราส่วนทีต่ ่า แต่จากการทีพ่่อแม่สมยัใหม่ตอ้งการเลีย้งลูกใหม้คีุณภาพและมอบสิง่ทีด่ทีีสุ่ด
ใหก้บัลูก จงึท าใหก้ลุ่มสนิคา้เดก็ในปจัจุบนัยงัมอีตัราเตบิโตเป็นทีน่่าพอใจ แมว้า่จะไม่ค่อยหวอืหวา
เหมอืนกบัหลายธุรกจิ สงัเกตไดจ้ากแต่ละกลุ่มผลติภณัฑส์ าหรบัเดก็ทีต่่างออกมาเปิดตวัสนิคา้ใหม่
เขา้ท าตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเดก็วยัแรกเกดิตัง้แต่ 0-6 ปี ซึ่งผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มส าเรจ็รูปส าหรบัเดก็ถอืเป็นหนึ่งกลุ่มสนิคา้ทีต่่างออกมาเปิดตวัสนิคา้ใหม่เขา้ท าตลาดอย่าง
ต่อเนื่องบางรายใชพ้รเีซน็เตอรช์ือ่ดงัในการโฆษณาสนิคา้เพื่อสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัใหเ้ขา้ถงึ
กลุ่มเป้าหมาย (http:// info.gotomanager.com. :2014 ) 

นกัการตลาดในยุคปจัจุบนัใหค้วามส าคญัเรื่องของ “ตราสนิคา้” ซึ่งถอืไดว้า่เป็นหวัใจของ
การตลาดในยุคนี้ การตลาดปจัจุบนัไดเ้ขา้สู่ยุคตราสนิคา้ทีเ่รยีกวา่ “Brand Age” (วทิวสั ชยัปาณี . 
2546 : 4)  ดว้ยสิง่แวดลอ้มทางการตลาดเปลีย่นไป สนิคา้หลากหลายประเภทมากขึน้ ตราสนิคา้ก็
เกดิขึน้มากมาย การใชส้ื่อต่างๆ เพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์หรอืเผยแพร่ขอ้มูลขา่วสารทีเ่กีย่วกบั
สนิคา้ไปสู่ผูบ้รโิภคกเ็พิม่มากขึน้ และทีซ่ึ่งในขณะทีส่นิคา้มกีารแบ่งประเภทแยกย่อย (Market 
Segmentation) ลงไปเรื่อยๆ พฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้จ านวนมากเปลีย่นไป  ผูบ้รโิภคมี
ทางเลอืกมากขึน้ในการเลอืกบรโิภคสนิคา้แต่ละชนิด ซึ่งมตีราสนิคา้มากมายใหเ้ลอืกและตราสนิคา้
ไดก้ลายเป็นฐานส าคญัในการเลอืกบรโิภคสนิคา้หนึ่งมากกวา่ยีห่อ้อื่น (Sshmidt; & Ludlow. 2002 
:1) ดงันัน้เรื่องการสรา้งตราสนิคา้จงึตอ้งมคีวามส าคญัมากขึน้ในวงการตลาดทัว่โลกเพราะตราสนิคา้
ทีส่ามารถสรา้งความจดจ าและสามารถครองใจผูบ้รโิภคไดอ้ย่างต่อเนื่องกนัตลอดเวลาย่อมไดเ้ปรยีบ
กวา่ตราสนิคา้อื่นๆ ในสนิคา้ชนิดเดยีวกนั และย่อมส่งผลถงึการเตบิโตของยอดขายสนิคา้ดงักล่าว
ดว้ย(บุญอยู ่ขอพรประเสรฐิ. (2548).รูเ้ท่าทนัตราสนิคา้.กรุงเทพ:ส านกัพมิพม์ตชิน) 

การน าเสนอผลประโยชน์ของตวัผลติภณัฑท์ีโ่ดดเด่น และก าหนดใหแ้ตกต่างออกไปจากคู่แขง่ขนั 
รวมทัง้การสรา้งประสบการณ์อนัน่าประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ ถอืเป็นกลยุทธใ์นการสรา้งตราสนิคา้ทีทุ่ก
บรษิทัไดใ้หค้วามส าคญั  โดยการก าหนดส่วนแบ่งของตลาดทีช่ดัเจน เป็นหนทางหนึ่งทีส่ามารถน า
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ความส าเรจ็มาสู่ตราสนิคา้ และเป็นสิง่จ าเป็นในการท าใหต้ราสนิคา้นัน้เขา้ไปเป็นหนึ่งในใจผูบ้รโิภค 
รวมทัง้ท าใหต้ราสนิคา้นัน้มอีายุทีย่ ัง่ยนืและยาวนาน  ตราสนิคา้ยกัษ์ใหญ่ทัง้หลายมกัจะนิยมใช้
ความมชีือ่เสยีง ใชภ้าพลกัษณ์เดมิทีม่อียู่แลว้ และความเชีย่วชาญในการวางต าแหน่งใหก้บัตรา
สนิคา้เป็นในการขยายสายผลติภณัฑ ์ซึ่งชว่ยใหป้ระสบผลส าเรจ็และเขา้ครอบครองตลาดไดอ้ย่าง
ง่ายดาย (กลยุทธก์ารท าตลาด,ACCASA.COM) 

ผา้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” เขา้ตลาดประเทศไทยครัง้แรกในปี 2543   โดยวางต าแหน่ง
การตลาดไวท้ีผ่า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปคุณภาพ ในระดบัราคาทีสู่งกวา่คู่แขง่ขนัรายอื่นในตลาดเลก็น้อย 
และมวีตัถุประสงคข์องการท าตลาดคอื ไม่มุ่งเน้นเรื่องส่วนแบ่งการตลาดเป็นหลกัในชว่งแรก แต่
ตอ้งการสรา้งการยอมรบัในตราสนิคา้และเพิม่ปรมิาณการใชผ้ลติภณัฑผ์า้ออ้ม ซึ่งดว้ยเหตุนี้หลกัใน
การท าตลาดและส่งเสรมิการขายคอื ท าอย่างไรใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ไปใชแ้ละใชอ้ย่างต่อเนื่อง โดย
สบืหาความตอ้งการของบรรดาคุณแม่ใหไ้ดว้า่มอีะไรบา้ง และประเดน็ส าคญัยิง่ คอืจะเป็นผลติภณัฑ์
ทีต่อ้ง การประสทิธภิาพในการซมึซบั ไม่รัว่ซมึ ไม่เกดิผืน่แพ ้เหมาะสมกบัสรรีะของเดก็ และมคีวาม
น่าเชือ่ถอืของแบรนดเ์ป็นหลกั(http://www. matichon.co.th :2551) 

 ปจัจุบนัตลาดผา้ออ้มส าเรจ็รูปเดก็ในประเทศไทยมกีารเตบิโตทีด่มีากโดยมสีดัส่วนตลาด
ทัง้หมดประมาณ  12,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นตลาดพรเีมีย่มมสี่วนแบ่งทางการตลาด 55% ประมาณ 
6,600 ลา้นบาท  ตลาดมาตราฐามสี่วนแบ่งทางการตลาด 30% ประมาณ 3,600 ลา้นบาท ตลาดอโิค
โนมี ่มสี่วนแบ่งทางการตลาด 15% ประมาณ 1,800 ลา้นบาท ( ประชาชาตธิุรกจิ 2558)  โดยบรษิทั
ยูน-ิชารม์ผูผ้ลติสนิคา้ “มามีโ่พโค” มสี่วนแบ่งตลาด  60%  ของตลาดและยงัเป็นผูน้ าในตลาด ใน
ดา้นพรเีมีย่ม อนัดบัสองไดแ้ก่สนิคา้เบบีเ้ลฟิ  มสี่วนแบ่งตลาด 30% และอนัดบัสามไดแ้ก่ แพม
เพอรส์ (http://www. thansettakit.com:2557)  

 จากประเดน็ขา้งตน้ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาถงึคุณค่าตราสนิคา้ และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลเบือ้งตน้    เพื่อทีจ่ะเพิม่และรกัษาฐานของกลุ่มลูกคา้ทีม่คีวาม
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ และตอกย ้าความแขง็แกร่งของตราสนิคา้  “ มามีโ่พโค” และรกัษาความเป็น
ผูน้ าในตลาดผา้ออ้มส าเรจ็รูปต่อไป รวมทัง้ ส าหรบัผูป้ระกอบการทีส่นใจวธิกีารสรา้งแบรนด ์และ
พฒันาสนิคา้ทีต่อ้งการประสบความส าเรจ็.  

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
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 2. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้  “มามีโ่พโค” ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม
เดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 

 1. ใชเ้ป็นขอ้มูลใหน้กัการตลาดหรอืผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการสรา้ง
ตราสนิคา้และพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้ 
 2. ใชเ้ป็นขอ้มูลใหผู้ท้ีก่ าลงัจะเขา้มาลงทุนในธุรกจิ  ไดน้ าผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผน
ออกแบบสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. ใช้เป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง  และผูส้นใจทีจ่ะศกึษาหาความรูใ้นเรื่องผลติภณัฑ์

ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป สามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการศกึษาคน้ควา้และเป็นขอ้มูลในการอา้งองิ 
  

ขอบเขตของการวิจยั 
ประชากร ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีซ่ื้อ /เคยซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค" ทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั      
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ีซ่ื้อหรอืเคยซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มีโ่พโค” ทัง้เพศชายและหญงิ  ทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ค านวนหาขนาดตวัอย่างโดยก าใชสู้ตรค านวนหาตวัอย่างในกรณไีม่ทราบจ านวนประชากร
( กลัยา วานิชยบ์2545: 25-26) ก าหนดค่าความเชือ่มัน่ 95% ค่าความผดิพลาดในการประมาณไม่
เกนิ 5% จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง  15 คน รวม
จ านวนตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 
 
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
        ตวัแปรทีศ่กึษาวจิยัแบ่งออกเป็น 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรอสิระ  (Independent Variables) 
กบัตวัแปรตาม (Dependent Variable) ดงันี้ 

 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 

 1) ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก ่
  1.1 เพศ 
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    1.2 อาย ุ
1.3 ระดบัการศกึษาสูงสุด 
1.4 อาชพี 
1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

2) คุณค่าตราสนิคา้  
      2.1 รูจ้กัตราสนิคา้ 
      2.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้
      2.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
      2.4 ภกัดตี่อตราสนิคา้ 

3) ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
      3.1 ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์
      3.2 รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 
      3.3 ความคาดหวงัผลติภณัฑ ์
 
2. ตวัแปรตาม  (Dependent Variable)  คอื พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหรอืเคยซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” 
ในกรุงเทพมหานคร 

2. ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค ” หมายถงึ  สนิคา้ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปทีผ่ลติโดย
บรษิทัยูนิ – ชารม์(ประเทศไทย)จ ากดั มคีุณสมบตัใิชซ้มึซบัของเหลวไดด้ ีไม่ระคายเคอืงต่อเดก็ ไม่
อบัชืน้ มหีลายรูปแบบและขนาดตามความตอ้งการและลกัษณะการใชท้ีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคใน
แต่ละคน 

3. คณุค่าตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค ” หมายถงึ การเกดิ
ความรูส้กึเชงิบวกต่อตราสนิคา้ “มามีโ่พโค”   ในสายตาของผูบ้รโิภคดา้นต่างๆ โดย “มามีโ่พโค ” จะ
ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่น เกดิความภูมใิจ และมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์
ทุกครัง้ทีน่ึกถงึ สามารถแบ่งเป็น 

 3.1 รู้จกัตราสินค้า หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจ าชือ่ตราสนิคา้ “มามี ่โพ
โค” โดยสามารถนึกถงึเป็นอนัดบัแรก และคุน้เคยในตราสนิคา้นี้มากกวา่ยีห่อ้อื่น 

 3.2 คณุภาพท่ี ถกูรบัรู้  หมายถงึ การทีผู่ซ้ื้อไดร้บัประสบการณ์โดยตรงจากตวั
สนิคา้ “มามีโ่พโค ” เชน่  ไม่มกีารรัว่ซมึของของเหลวแมส้วมใส่เป็นเวลานานซึ่งเป็นเอกลกัษณ์
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เฉพาะตวั  สามารถซมึซบัของเหลวไดร้วดเรว็กวา่ยีห่อ้อื่น  รวมไปถงึความพงึพอใจในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์

 3.3 ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า  หมายถงึ เชือ่มัน่ในคุณภาพผลติภณัฑ ์รูส้กึวา่
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดกีวา่ยีห่อ้อื่นๆ   ทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
จะซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” เท่านัน้ 

 3.4 ความภกัดี ต่อตราสินค้า  หมายถงึ ซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ”เป็น
ประจ า  ซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” เท่านัน้และยนิดทีีจ่ะบอกต่อหรอืแนะน าใหผู้อ้ ื่น
ซื้อ   ยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” ต่อไปแมว้า่ยีห่อ้อื่นจะลดราคา  จะซื้อ
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ต่อไปแมว้า่จะมรีาคาทีสู่งขึน้  

 
4. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ โดยพจิารณาถงึดา้นต่างๆ ดงันี้ 
 4.1 ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  หมายถงึ ผลประโยชน์หลกัของผลติภณัฑท์ี่

ผูผ้ลติเสนอใหก้บัผูบ้รโิภค ตอบสนองความตอ้งการทัง้ในส่วนประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญัหาใหแ้ก่
ลูกคา้ ขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั โดยประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” คอื ซมึซบัของเหลวไดแ้หง้สนิททนัทชีว่ยใหแ้หง้สบาย   เพิม่
ประสทิธภิาพการใชง้านท าใหไ้ม่รัว่ซมึแมใ้ส่เป็นเวลานานเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  “มามีโ่พโคแบบ
เทป” ขนาดเดก็แรกเกดิมแีถบวดัความชืน้ชว่ยเตอืนเมื่อถงึเวลาเปลีย่นผา้ออ้ม  “มามีโ่พโคแบบ
กางเกง” มแีผน่ระบายอากาศดา้นนอกระบายอากาศไดร้อบทศิ ไม่อบัชืน้ ไม่เกดิผดผืน่ 
  4.2 รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  หมายถงึ  ลกัษณะ ทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสามารถ
สมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้ ประกอบดว้ย 
ดา้นรูปร่างลกัษณะ    -มแีผน่ซมึซบัทีบ่างไม่หนาเทอะทะ  
ดา้นรูปแบบ   -มสีขีาวลายการตูนดูปลอดภยัเหมาะสมส าหรบัเดก็  
ดา้นการบรรจุภณัฑ ์ -ลกัษณะรูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้่าย     

-ลวดลายและสขีองบรรจุภณัฑส์ดใสและดูเป็นสนิคา้พรเีมีย่ม 
ดา้นตราผลติภณัฑ ์  -ตราผลติภณัฑ ์“มามีโ่พโค” เป็นผูน้ าในเรื่องผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
  4.3 ความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์  หมายถงึ ซมึซบัของเหลวไดร้วดเรว็และ
ปรมิาณมากจงึไม่ตอ้งเปลีย่นผา้ออ้มบ่อยเกนิความจ าเป็น   ไม่ท าใหเ้ดก็แพแ้ละระคายเคอืงต่อผวิ     
คุม้ค่าต่อการใช ้ คุณภาพสนิคา้จะไม่เปลีย่นแปลงเมื่อเกบ็ไวเ้ป็นเวลานาน 

5. พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ พฤตกิรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเลอืกซื้อ ประเมนิทางเลอืก
แลว้ตดัสนิใจซื้อจากทางเลอืกเหล่านัน้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการโดยคาดหวงัวา่จะน าไปสู่ความ
พงึพอใจจากปญัหาใดปญัหาหนึ่ง อนัไดแ้ก่ ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  ปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็)  
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กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศกึษาเรื่อง  “คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ” จะสามารถก าหนด
แนวคดิความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ กบั ตวัแปรตามในการวจิยัดงันี้ 
 
     ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 เพศ 

 อายุ 

 ระดบัการศกึษา 

 อาชพี 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์

 ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์

 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

 ความคาดหวงัผลติภณัฑ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือ  
ผลิตภณัฑผ์้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รปู 

 “มาม่ี โพโค”  
ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

  1. ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน 
  2. ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ 

 

คณุค่าตราสินค้า ผลิตภณัฑ์
ผ้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มาม่ีโพโค” 

 ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ 
 

 ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู้ 

 ดา้นความสมัพนัธก์บัตรา

สนิคา้ 

 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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สมมติฐานของการวิจยั  
1. ลษัณะทางประชากรศาสตร ์อนัประกอบดว้ย เพศ  อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย รูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพที่ถูกรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

และความภกัดตี่อตราสนิคา้ “ มามีโ่พโค”  มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา

มีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

3. ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ความ

คาดหวงัผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 
 



 
 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ทฤษฎี  แนวความคดิ  ผลงานวจิยัและ
เอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง โดยก าหนดประเดน็น าเสนอดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
3. แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าของตราสนิคา้ 
4. แนวคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
5. แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู ้
6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
7. ประวตัขิองผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
8. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป  โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร  ลกัษณะประชากรศาสตร์  คอื (พรทพิย์ วรกจิโภคาทร 
2529: 312 –315) 
  1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิูจน์วา่คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชาย  และเพศหญงิที่
ต่างกนัส่งผลใหก้ารสื่อสารของชายและหญงิต่างกนั เชน่ การวจิยัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็
วยัรุ่นพบวา่เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากทีสุ่ด  ส่วนเดก็วยัรุ่นหญงิสนใจ
ภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ทีแ่สดงวา่  ชายและหญงิมกีารสื่อสารและ
รบัสื่อไม่ต่างกนั 
  2. อายุ (Age) การจะสอนผูท้ีอ่ายุต่างกนัใหเ้ชือ่ฟงั  หรอืเปลีย่นทศันคตหิรอืเปลีย่น
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั  ยิง่มอีายุมากกวา่ทีจ่ะสอนใหเ้ชือ่ฟงั  ใหเ้ปลีย่นทศันคตแิละ
เปลีย่นพฤตกิรรมกย็ิง่ยากขึน้ การวจิยัไดผ้ลสรุปวา่ การชกัจูงจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะยาก
ขึน้ตามอายุของคนทีเ่พิม่ขึน้ อายุยงัมคีามสมัพนัธข์องขา่วสาร และสื่ออกีดว้ย เชน่ ภาษาทีใ่ชใ้นวยั
ต่างกนั กย็งัมคีวามแตกต่างกนั โดยจะพบวา่เมื่อมีภาษาใหม่  ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุ่มสาว  สูง
กวา่ผูสู้งอายุ เป็นตน้ 
  3. การศกึษา  (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพ
ของการสื่อสารของผูร้บัสาร  ดงังานวจิยัหลายชิน้ทีช่ ีว้า่  การศกึษาของผูร้บัสารนัน้ท าใหผู้ร้บัสารมี
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พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เชน่ บุคคลทีม่กีารศกึษาสูง จะสนใจขา่วสาร ไม่ค่อยเชือ่อะไรง่ายๆ  
และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 
  4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ  (Social and Economic Status) หมายถงึ  อาชพี 
รายไดเ้ชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
บุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องทีไ่ดพ้สิูจน์แลว้วา่  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้  มอีทิธพิลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของคนการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์  ประกอบดว้ย  
เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั  จ านวนสมาชกิในครอบครวั  ระดบัการศกึษา  อาชพี และรายไดต้่อ
เดอืน 
   การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์  ประกอบดว้ย  เพศ อายุ  
สถานภาพครอบครวั  จ านวนสมาชกิในครอบครวั  ระดบัการศกึษา  อาชพี และรายไดต้่อเดอืน  
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั  และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากร จะชว่ยในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมชว่ยอธบิายถงึความคดิ
และความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538: 41) 
  คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต์่างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั  โดยวเิคราะห์
จากปจัจยั ดงันี้ (ปรมะ สตะเวทนิ. 2533: 112) 
   1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ  ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสาร
ต่างกนั คอืเพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะทีเ่พศ
ชายไม่ไดม้คีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้  แต่มคีวามตอ้งการจะสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย  (Will, Goldwater; & Yates. 1980 : 
P87; อา้งองิจากปรมะ สตะเวทนิ. 2533 : 112) นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนั
อย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม ก าหนดบทบาทและ
กจิกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 
   2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม 
คนทีอ่ายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม  ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกวา่คนทีอ่ายุมาก  
ในขณะคนทีอ่ายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตัิ ระมดัระวงั  มองโลกในแง่รา้ย
กวา่คนทีม่อีายุน้อยเนื่องมาจากผา่นประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั  ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 
   3. การศกึษา  เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ  ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรม
แตกต่างกนั  คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ี  เพราะเป็นผูม้คีวาม
กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชือ่อะไรง่ายๆ ถา้ไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ  
ในขณะทีค่นมกีารศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์  หากผูม้กีารศกึษาสูงมี
เวลาวา่งพอกจ็ะใชส้ื่อสิง่พมิพ์  วทิยุ โทรทศัน์  และภาพยนตร์  แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหา
ขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
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   4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ  หมายถงึ  อาชพี รายได้ และสถานภาพทาง
สงัคมของบุคคล  มอีทิธพิล อย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ตี่อผูส้่งสาร  เพราะแต่ละคนมี
วฒันธรรมประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
  ดเีฟอล์  (พรีะ จริะโสภณ. 2539: 645-646; อา้งองิจาก  DeFleur. 1996 : unpaged) 
“ทฤษฎกีารสื่อสารมวลชนเกีย่วกบัผูร้บัสาร ” (Theories of Mass Communication) ไดก้ล่าวถงึตวั
แปรแทรก (Intervening variables) ทีม่อีทิธพิลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวา่งผูส้่งสารกบั
ผูร้บัสาร เหน็วา่ขา่วสารมไิดไ้หลผา่นจากสื่อมวลชนถงึผูร้บัสารและเกดิผลโดยตรงทนัทแีต่มปีจัจยั
บางอย่างทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละคน เชน่ปจัจยัทางจติวทิยา และสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการ
รบัขา่วสารนัน้ DeFleur ไดส้อน ทฤษฎเีกีย่วกบัเรื่องนี้ไวด้งันี้ 
  ทฤษฎคีวามแตกต่าง ระหวา่งปจัเจกบุคคล  (Individual Differences Theory) โดยมี
หลกัการพืน้ฐานเกีย่วกบัทฤษฏคีวามแตกต่างระหวา่งปจัเจกบุคคลดงันี้ 
   1. มนุษยเ์รามคีวามแตกต่างอย่างมากในองคป์ระกอบทางจติวทิยาบุคคล 
   2. ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชวีภาค  หรอืทางร่างกาย
ของแต่ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่แลว้จะมาจากความแตกต่างกนัทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรู้ 
   3. มนุษยซ์ึ่งถูกชบุเลีย้งภายใต้สถานการณ์ต่างๆ  จะเปิดรบัความคดิเหน็แตกต่าง
กนัไปอย่างกวา้งขวาง 
   4. จากการเรยีนรูส้ิง่แวดลอ้มท าใหเ้กดิทศันคต ิค่านิยม และความเชือ่ถอืทีร่วมเป็น
ลกัษณะทางจติวทิยาส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัไปความแตกต่างดงักล่าวนี้ไดก้ลายเป็นสภาวะเงื่อนไข 
ทีก่ าหนดการรบัรูข้า่วสารมบีทบาทอย่างส าคญัต่อการรบัรูข้า่วสาร 
 จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา  ผูว้จิยัไดน้ าทฤษฎขีองลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละ
ทฤษฎคีวามแตกต่างระหวา่งปจัเจกบุคคล มาเป็นกรอบแนวความคดิเพื่อใชใ้นการคน้หาค าตอบ
เกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละความแตกต่างระหวา่งปจัเจกบุคคล  เชน่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพีทีแ่ตกต่างกนันัน้  มพีฤตกิรรมการซื้อ ผลติภณัฑผ์า้ออ้ม
ส าเรจ็รูป มามีโ่พโค แตกต่างกนัหรอืไม่อย่างไร 
 
2. แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า  
 ตราสนิคา้ มบีทบาทในการสรา้งความส าเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมาก  ความส าเรจ็
ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ตอ้งใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์  ดงันัน้ แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้จงึเป็นสิง่
ส าคญัในการทีจ่ะท าความเขา้ใจ และอธบิายถงึคุณค่าของตราสนิคา้ในจติใจของผูบ้รโิภค 
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 ความหมายตราสินค้า 
 คอทเลอร์  และอารม์สตรอง  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ . 2543 : 90; อา้งองิจาก  Kotler; & 
Armstrong.1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้วา่เป็น  ชือ่ (Name) ค า 
(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ  (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว  เพื่อระบุถงึ
สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่งหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่
แขง่ขนั 
 ปราณ ีจติกรณ์กจิศลิป์. (2539: 4) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้วา่เป็นค า  ขอ้ความสัน้  ๆ 
หรอืสญัลกัษณ์ทีส่ามารถสื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบถงึบุคลกิภาพของผลติภณัฑ์  ต าแหน่งของ
ผลติภณัฑต์ลอดจนประโยชน์ หรอื ความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ๆ 
 เสร ีวงศม์ณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) วา่ควรจะตอ้งม ี(1) 
บุคลกิทีย่ ัง่ยนื  (Durable Personality) ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทางกายภาพ  
(Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย  (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าดา้นจติวทิยา  
(Phychological Value) (2) การตดัสนิใจซื้อสนิคา้เกดิขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กตอ้ง และมี
ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้  (3)ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีส่รา้งไดใ้นโรงงาน  แต่คุณค่าของตราสนิคา้เกดิ
จากการรบัรูภ้าพลกัษณ์  (PerceptualImage) ของผูบ้รโิภค  และ (4) คู่แขง่ขนัสามารถเลยีนแบบ
คุณลกัษณะของสนิคา้ได้  แต่คุณค่าของตราสนิคา้คู่แขง่ไม่สามารถเลยีนแบบได้  เพราะเป็น
เอกลกัษณ์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค  ซึ่งนัน่หมายความวา่การทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งนัน้เป็น
เพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีป่ระสบความส าเรจ็จงึเป็นตราสนิคา้ 
ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 
 ความส าคญัของตราสนิคา้ 
 ตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อผูซ้ื้อและผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543:  92) ดงันี้ 
 1.ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ตี่อผูซ้ื้อหรอืผูบ้รโิภค มดีงันี้ 

1.1 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ื้อสามารถเรยีกชือ่สนิคา้ไดถู้กตอ้ง 
1.2 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ื้อรูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 
1.3 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ื้อทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 

 1.4 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ื้อมอีสิระต่อการเลอืกซื้อตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 
 2.ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ตี่อผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงันี้ 
 2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่น ๆ 

2.2 ตราสนิคา้ชว่ยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
 2.3 ตราสนิคา้ชว่ยในการแนะน าสนิคา้ใหม่ 
 2.4 ตราสนิคา้ชว่ยในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ 
 จากค าจ ากดัความของตราสนิคา้และความส าคญัของตราสนิคา้ จะเหน็ไดว้า่ตราสนิคา้ไม่ใช่
เป็นเพยีงตราสนิคา้หรอืบรรจุภณัฑเ์ท่านัน้แต่ตราสนิคา้หมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรู้
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เกีย่วกบัตวัสนิคา้ซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของ  Aaker, D.A, 
(1996: 74) สามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหวา่งตราสนิคา้และสนิคา้  รวมทัง้สรา้งความ
เขา้ใจในตราสนิคา้ใหช้ดัเจนขึน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 

         ทีม่า : Aaker, D.A, (1996 : 74) 
 
 จากภาพประกอบ  2 อธบิายไดว้า่ตราสนิคา้ประกอบดว้ย  2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์ . 2543 : 
16) คอื 
 1.สนิคา้  (Product) ซึ่งถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้  ประกอบดว้ย  ขอบเขต  
(Scope) คอื การเชือ่มโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้  (Product Class) เชน่ COMPAQ คอื 
คอมพวิเตอร ์หรอื AIA คอื การประกนัชวีติ เป็นตน้ การเชือ่มโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งเขา้กบัสนิคา้
ได ้หมายความวา่ เมื่อพูดถงึประเภทของสนิคา้ผูบ้รโิภคจะนึกถงึตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่น 
ตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นจะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึ  ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึตอ้งเป็นตรา
สนิคา้ทีส่ามารถเชือ่มโยงกบัประเภทสนิคา้ของตนไดอ้ย่างเด่นชดั  ในส่วนของคุณลกัษณะ  
(Attribute) ในอดตีมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และสรา้งประสบการณ์จากการใชส้นิคา้
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ของผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้่ายกวา่สิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ได้  ดงันัน้การ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะของสนิคา้สามารถคาดการณ์ไดง้่ายกวา่ นอกจากนัน้ 
โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไม่ค่อยค านึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มูลเกีย่วกบัตราสนิคา้  และไม่ค่อย
สนใจหน้าทีข่องสนิคา้มากนกัแต่กลบัใหค้วามส าคญัรูปแบบและประโยชน์อื่น  ๆ ทีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบั
หน้าทีข่องสนิคา้มากวา่ 
 ดงันัน้ การใหค้วามส าคญักบัตราสนิคา้เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะท าใหก้ลยุทธใ์นการ
ขายตรามขีอ้จ ากดัและท าใหส้นิคา้ขาดความยดืหยุ่น ถา้สนิคา้ยดึตดิกบัคุณลกัษณะของสนิคา้เพยีง
ดา้นเดยีวเมื่อตลาดมกีารเปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรุงเปลีย่นคุณลกัษณะของสนิคา้ก็
จะท าไดย้ากขึน้ นอกจากนี้คุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอื คุณภาพของสนิคา้
เป็นสิง่ทีส่รา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้และจะน าไปสู่การใช้ (Uses) ของผูบ้รโิภค 
 2.องคป์ระกอบอื่น  ๆ ของตราสนิคา้  ประกอบดว้ย  ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้  (User Imagery) 
กล่าวคอืสนิคา้ก าหนดต าแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้  ถิน่ก าหนดของสนิคา้  (Country of Origin) 
เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชือ่ถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้ เนื่องจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศที่
เป็นถิน่ก าเนิด  เชน่ นาฬกิา Swatch เป็นนาฬกิาทีม่ชี ือ่เสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด์  เป็นตน้ 
การเชือ่มโยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสรา้งแสดงใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพดี  มกีาร
ผลติอย่างประณตีและพถิพีถินัซึ่งจะท าใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการมาก
ทีสุ่ดแห่งหนึ่งของโลก 
 การเชือ่มโยงกบัองคก์ร  (Organizational Associations) เป็นการมององคก์รในแง่ของ
คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ าทางเทคโนโลยี  คุณภาพของสนิคา้  และความใส่ใจเกีย่วกบั
สิง่แวดลอ้มทีไ่ดร้บัหล่อหลอมมาจากประชาชน  วฒันธรรม  ค่านิยม และโครงการต่าง  ๆ ในขณะที่
บุคลกิของคน  เชน่ ความน่าเชือ่ถอืความเฉียวฉลาด  ความมไีหวพรบิ  เป็นตน้ บุคลกิลกัษณะของ
สนิคา้กส็ามารถสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิคา้ได้  เนื่องจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึ
บุคลกิลกัษณะของลูกคา้ซึ่งเป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งตราสนิคา้กบัลูกคา้  นอกจากนัน้
บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัจะชว่ยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค
อกีดว้ย 
 สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกร่งสามารถก่อใหเ้กดิการเชือ่มโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้ง
ทีจ่ะชว่ยใหผู้บ้รโิภคจดจ าตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งได ้
3 ประเภท คอื (1) ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได้ (Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจ าไดแ้ละมพีลงั (2) การ
เปรยีบเทยีบ  (Metaphors) เชน่ David Beckham นกัฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ  โฆษณารองเทา้
ฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหนึ่งของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนกัฟุตบอล  เป็นตน้ และ 
(3) มรดกของตราสนิคา้  (Brand Heritage) หมายถงึ  สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้  
นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค  (Brand-Customer Realtionship) สามารถ
สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ได้  เนื่องมาจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้  
ผลประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวั
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เพิม่และสรา้งประสบการณ์ในการเป็นเจา้ของหรอืการใชส้นิคา้และทา้ยทีสุ่ดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมใิจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คอื การซื้อหรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะ 
บ่งบอกถงึความเป็นตวัของตวัเอง 
 จากแนวคดิเรื่ององคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้า่สนิคา้ (Product) และตราสนิคา้ (Brand) 
นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื  สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้  เป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งได้  
และมองเหน็ได ้ในขณะทีค่วามเป็นตราสนิคา้  (Brand) เป็นสิง่ทีน่อกจากลกัษณะทางกายภาพของ
สนิคา้แลว้ยงัรวมไปถงึสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ได้ เนื่องจากเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูใ้นดา้นของบุคลกิภาพ ความ
น่าเชือ่ถอื ความพงึพอใจคุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งเกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมรี่วมกบัสนิคา้ 

 

3. แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า  
ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 

 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity ) เป็นแนวความคดิทีไ่ดร้บัความสนใจอย่าง
มากจากนกัวชิาการและนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามทีจ่ะหาค าจ ากดัความ  วธิกีารในการวดั
คุณค่าตราสนิคา้ตลอดจนการศกึษาวธิกีารและผลของการสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่ง  ส าหรบั
ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้มผีูใ้หค้ าจ ากดัความไวอ้ย่างหลากหลาย ดงันี้ 
 ฟารค์ูฮาร์  (Farquhar. 1989:  24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้า่  เป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ตี่อบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึ่งตราสนิคา้ไดท้ าใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ์ 
 มารโ์คนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้า่ คุณค่าตราสนิคา้
คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้  
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา  (Keller. 1998) ไดใ้หค้วามหมาย
ของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้า่เป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์  และพฤตกิรรมเกีย่วกบัตราสนิคา้ของลูกคา้  
ชอ่งทางการจ าหน่ายและบรษิทัเจา้ของ ซึ่งท าใหต้ราสนิคา้นัน้ ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลก าไร
ได ้ท าใหต้ราสนิคา้แขง็แกร่ง มคีวามมัน่คง แตกต่าง และมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 
 เสรี วงษ์มณฑา  (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  คุณค่าของตราสนิคา้  (Brand Equity) 
หมายถงึการทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกคา้ซึ่งเป็นผูซ้ื้อ (Bovee ;et 
al.1995: 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได้  
กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมผีล
ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้  คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต็่อเมื่อผูบ้รโิภคคุน้เคยกบั
ตราสนิคา้ มคีวามรูส้กึทีด่ตี่อตราสนิคา้อย่างมัน่คงจดจ าตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะทีไ่ม่ซ ้ากบั
ตราสนิคา้อื่น 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้หค้วามหมาย คุณค่าตราสนิคา้ วา่เป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ี่
รบัรู ้(Perceiced Value) ในสายตาลูกคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตา
ของผูซ้ื้อ  คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงันี้  (1) บรษิทัจะสามารถลด
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ค่าใชจ้่ายทางการตลาดได้  เพราะการรูจ้กัตราสนิคา้  (Brand Awareness) และมคีวามภกัดตี่อตรา
สนิคา้ (Brand Loyalty) (2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายและผูค้า้
ปลกี เพราะลูกคา้คาดหวงัวา่ คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย (3) บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดสู้ง
กวา่คู่แขง่เพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูท้ีสู่งกวา่คู่แขง่  (4) บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ได้
มากขึน้เพราะชือ่ตราสนิคา้สรา้งความเชือ่ถอืไดสู้ง ดงันัน้ตราสนิคา้จะชว่ยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนั
ดา้นราคาได ้
 สรุปโดยรวม  คุณค่าตราสนิคา้เป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากความมลีกัษณะ
เฉพาะตวัของตราสนิคา้และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ทีใ่ส่เขา้ไปในผลติภณัฑ์ ซึ่งตราสนิคา้ท า
ใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑโ์ดยเฉพาะคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค  ท าใหก้ารศกึษาเกีย่วกบั
เรื่องคุณค่าตราสนิคา้ ส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปในมุมมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 
 คณุค่าของตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer- based Brand Equity) 
 การสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาผูบ้รโิภค  (เสรี วงษ์มณฑา . 25401: 43) มี
หลกัเกณฑ ์ดงันี้ 
 1.ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึวา่สนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 
 2.คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้  หรอืเกดิความพงึ
พอใจบางประการซึ่งเกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์  และแขง็แกร่งในความทรงจ าของ
ลูกคา้ 
 คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Brand Characteristics) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 43) มดีงันี้ 
 1.ตราสนิคา้จะอยู่ในความคดิของลูกคา้ (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึ่งเกดิ
จากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้  ซึ่งมกีารรบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง  เรยีกวา่  เกดิคุณค่าในตราสนิคา้  
(Brand Value) ตราสนิคา้อยู่ในความคดิค านึงของผูบ้รโิภค  ตราสนิคา้ไม่ไดอ้ยู่ภายนอกใหใ้คร
เลยีนแบบได ้
 2.ตราสนิคา้จะมคีุณค่ากต็่อเมื่อลูกคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซื้อสนิคา้  ดงันัน้ จงึตอ้ง
สรา้งตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่เีพื่อใหอ้ยู่ในจติใจของผูบ้รโิภคเหนือตราสนิคา้อื่น  ๆ ในประเภท
เดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละอยากมพีฤตกิรรมทีส่นบัสนุน
ตราสนิคา้ในชว่งการตดัสนิใจซื้อตราสนิคา้จะมคี่ากต็่อเมื่อเกดิความคดิดา้นดี  (Positive Thinking) 
ในสถานการณ์การซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสนิคา้นัน้กไ็ม่มคีวามหมาย  เพราะลูกคา้รูจ้กั
ตราสนิคา้ ชืน่ชมตราสนิคา้ แต่ไม่ซื้อสนิคา้ ดงันัน้ เราจะตอ้งพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหลู้กคา้ระลกึ
ถงึและคดิถงึในเวลาทีจ่ะซื้อ แลว้เกดิพฤตกิรรมการซื้อไม่ใหจ้ าไดแ้ลว้ชอบอย่างเดยีว 
 3.ตราสนิคา้จะอยู่ในความทรงจ าของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่อย่างไรก็
ตามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่ม่คงที่  อาจจ าไดห้รอืจ าไม่ได้  อาจดขีึน้หรอืเลวลง  ดงันัน้ นกัการตลาดจงึ
ตอ้งกระตุน้ใหเ้หน็ตราสนิคา้บ่อย ๆ เพื่อเพิม่ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตามสนิคา้ (Brand Contact) 
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 4.คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ  (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึตอ้งใชเ้ครื่องมอื
การตลาดเพื่อสรา้งความทรงจ าในตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง  (Living Memory) และเป็นลกัษณะความ
ทรงจ าทีด่ยีิง่ข ึน้เรื่อย  ๆ (Growth Memory) โดยใชก้จิกรรมการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด  
(Marketing Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสนิคา้  (Brand Knowledge) อย่างสม ่าเสมอ  
(Constantly) 
 5.ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม  (The Brand is a Generic Program) หมายความ
วา่ ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น  คอื ถา้สามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้จะตอ้งมคีวาม
สอดคลอ้งกนั 
 6.ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย  และทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของสนิคา้  
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม่วา่จะใช้
เครื่องมอืใดจะตอ้งใหค้วามหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ใหช้ดัเจนขึน้เรื่อย ๆ และท าใหส้นิคา้มี
ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่ม่สบัสน 
 7.ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญาระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย  (A Brand is a 
Contract) คอื เป็นพนัธะสญัญาระหวา่งผูส้ื่อสารกบัผูซ้ื้อ  ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อตราสนิคา้นัน้เพราะผู้
สื่อสารไดร้ะบุถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิคา้นัน้  ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาทีแ่มไ้ม่มกีารเขยีนก็
เหมอืนกบัเขยีนไวแ้ลว้ (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะตอ้งสอดคลอ้งกบัการสื่อสาร
ทางการตลาดทัง่หลาย  จงึจะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรูเ้กีย่วกบั
สนิคา้จากเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีน่กัการตลาดใช้ 
 8.ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะไดร้บัผลกระทบจากกจิกรรมต่างๆทางการตลาด  เชน่ การจดั
แสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการ  เป็นตน้ กจ็ะท าใหค้วามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได้  ดงันัน้ 
ใหร้ะลกึวา่ทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิท านัน้จะส่งผลกระทบต่อตราสนิคา้ และเมื่อความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้
เปลีย่น พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่่อตราสนิคา้อาจเปลีย่นได้ 
 ปจัจยัส าคญัเกีย่วกบัความรูใ้นตราสนิคา้เป็นการใชห้ลกัในการสื่อสารทางการตลาด  2 
ประการ คอื 
 1.ระลกึวา่ทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกีย่วกบัความรูใ้นตราสนิคา้  (Recognize that 
All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2.การเปลีย่นแปลงในความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะมผีลกระทบกบัยอดขาย  (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
  
 
 
 
 



 

17 

 

  

 องคป์ระกอบของคณุค่าของตราสินค้า(Brand Equity) 
 จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค และคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ท า
ใหก้ารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นและใหค้วามส าคญัในสายตาของผูบ้รโิภค  ซึ่งแนวคดิและ
แบบจ าลองคุณค่าของตราสนิคา้ของ  Aaker, D.A. (1991) แสดงดงัภาพประกอบ  3 โดยอธบิายวา่
คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อย่างดว้ยกนั คอื 

1.การรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
 2.คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
 3.ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
 4.ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 5.สนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

 
1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

 การรูจ้กัชือ่สนิคา้ เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้  และจดัวา่เป็นจุดเริม่ตน้ที่
จะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ  เพราะการทีต่ราสนิคา้ใด  ๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้รโิภคไดใ้น
ขณะทีก่ าลงัถงึสนิคา้ประเภทนัน้  ๆ อยู่ กย็่อมแสดงวา่ตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของ
ผูบ้รโิภควา่ มคีุณภาพดแีละเชือ่ถอืได้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใชม้ากกวา่ตราสนิคา้ทีไ่ม่เป็นที่
รูจ้กั ซึ่งตราสนิคา้ไทยจะชว่ยลดปญัหาการแขง่ขนัทางดา้นราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ไทยและ
ตราสนิคา้ของผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมูลค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ์  ผา่นคุณค่าตราสนิคา้  
(Brand Value) และมูลค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 
 คุณภาพทีถู่กรบัรู้  หมายถงึ  ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม  หรอื
คุณภาพทีเ่หนือกวา่สนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหนึ่ง โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์น
การใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้  ๆ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้  
เพราะเป็นสิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่างและต าแหน่งของสนิคา้นัน้  รวมทัง้ท าให้
ผูบ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซื้อสนิคา้นัน้ดว้ย 
 3. ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand Associations) 
 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  หมายถงึ  ความสมัพนัธซ์ึ่งเชือ่มโยงตราสนิคา้เขา้กบัความ
ทรงจ าของผูบ้รโิภค เชน่ เมื่อจะซื้อสนิคา้ไทย กจ็ะนึกถงึความประณตีพถิพีถินั  ดงันัน้ ตราสนิคา้จงึ
มสี่วนชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขา่วเกีย่วกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าใหส้นิคา้มคีวาม
แตกต่างจากคู่แขง่รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวก  

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
   ความภกัดตี่อตราสนิคา้  เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้  ความ

ภกัดตี่อตราสนิคา้จดัวา่เป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้  (Brand Equity) ทีม่คีวามส าคญั  
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เพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัที่
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อซ ้าซึ่งเป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้  
เชน่ ผูบ้รโิภคจดจ าลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามีโ่พโค  กจ็ะซื้อ
สนิคา้นัน้ เป็นตน้ 
 5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

 สนิทรพัยข์องตราสนิคา้  เชน่ สทิธบิตัร  เครื่องหมายการคา้  หรอืความสมัพนัธช์อ่ง
ทางการจดัจ าหน่าย  เป็นตน้ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้  เนื่องจากสิง่
เหล่านี้เป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่า ซึ่งจะชว่ยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ขนัได ้

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองคุณค่าของสนิคา้ (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
 
 ทีม่า : Aaker, D.A, (1991) 
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 สรุปโดยรวม การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในจติใจผูบ้รโิภคนัน้ จะตอ้งท าใหผู้บ้รโิภค
รูส้กึวา่สนิคา้มคีวามแตกต่างจากสนิคา้อื่นก่อน  จากนัน้เชือ่มโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของ
ผูบ้รโิภค  และเมื่อผูบ้รโิภคไดใ้ชส้นิคา้และเกดิความพงึพอใจกจ็ะเกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้ได้  
ดงันัน้ การศกึษาเกีย่วกบัสญัลกัษณ์ตรา  ” มามี ่โพโค  “ จะไดศ้กึษาถงึคุณค่าของสญัลกัษณ์ตรา  ” 
มามี ่โพโค“ ทีม่อียู่ในใจของผูบ้รโิภควา่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ เรยีนรู ้จดจ าสญัลกัษณ์ตรา  ” มามี ่โพโค  
“  ไดอ้ย่างไร   นอกจากนี้  การศกึษาความคดิเหน็เกีย่วกบัสญัลกัษณ์ตรา  ” มามี ่โพโค  “ ชว่ยให้
ทราบถงึความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคในการใหคุ้ณค่ากบัสญัลกัษณ์ตรา ” มามี ่โพโค “ 
 
 การรบัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคสามารถวดัไดจ้ากความรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัตราสนิคา้วา่
ผูบ้รโิภครบัรูใ้นสิง่ทีน่กัการตลาดสื่อสารเกีย่วกบัตราสนิคา้อย่างไร ซึ่งการรบัรูต้ราสนิคา้แบ่งออกได้
เป็น 
 1.การระลกึถงึตราสนิคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้รโิภค (Top of Mind Awareness) ซึ่งใน
เชงิการตลาด  ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคระลกึถงึเป็นอนัดบัแรกนัน้ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
 2.การจ าไดโ้ดยไม่มกีารแนะน า  (Unaided Awareness ) เป็นการระลกึถงึ  (Recall) ต่อตรา
สนิคา้ทีเ่กดิขึน้ในใจผูบ้รโิภค โดยทีไ่ม่มกีารกระตุน้ใหเ้กดิการระลกึได้ ซึ่งในเชงิการตลาด ตราสนิคา้
ทีผู่บ้รโิภคจ าไดโ้ดยไม่มกีารแนะน านัน้ แสดงใหเ้หน็วา่ตราสนิคา้ไดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภค ซึ่งมี
แนวโน้มวา่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิคา้เป็นอนัดบัแรก ๆ 
 3.การจ าไดโ้ดยมกีารแนะน า (Aided Awareness) เป็นการระลกึไดโ้ดยทีผู่บ้รโิภคไดร้บัการ
กระตุน้ใหเ้กดิการจ าได้  (Recognition) เชน่ ถามผูบ้รโิภควา่รูจ้กัสญัลกัษณ์ตรา  ” S&P “ หรอืไม่ 
เป็นตน้ การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จงึสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดน้ัน้ หมายความวา่ ผูบ้รโิภค
รบัรูถ้งึตราสนิคา้เพยีงบางส่วนเท่านัน้ ในเชงิการตลาดมแีนวโน้มวา่ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคจ าไดเ้มื่อมี
การแนะน านัน้ ผูข้ายสามารถชกัจูงใหซ้ื้อสนิคา้ไดง้่ายขึน้ 
 กล่าวโดยสรุป หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากสิง่เรา้ต่าง ๆ แลว้ จงึเกดิการเรยีนรู้  ท าใหเ้กดิ
ความรูค้วามเชือ่ และประสบการณ์ต่อสิง่นัน้ ซึ่งจะสะทอ้นความโน้มเอยีงของจติใจทางบวกหรอืทาง
ลบ การทีจ่ะทราบถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสญัลกัษณ์ตราสนิคา้วา่โน้มเอยีงไปทางบวกหรอื
ลบนัน้  ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อคุณค่าของสญัลกัษณ์ตราสนิคา้จะเป็นเครื่องมอืทีจ่ะหา
ค าตอบของความรูส้กึของผูบ้รโิภค 
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 การวดัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 
 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีถู่กตอ้งจะท าใหก้ารบรหิารคุณค่าตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพ  ดงันัน้ 
จงึไดม้คีวามพยายามทีจ่ะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขึน้มากมาย ซึ่งในทีน่ี้จะ
กล่าวถงึวธิกีารวดัทางดา้นการตลาด  หรอืความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค  โดยสามารถแบ่งวธิกีารวดั
ออกเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม คอื 
 1.กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 
 2.กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
 การวดัคุณค่าตราสนิคา้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้  มผีูเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบัวธิกีารวดั  
รวมไปถงึงานวจิยัต่าง ๆ มากมาย ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพื่อหาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีเ่หมาะสมและ
ถูกตอ้ง ดงันี้ 
 เคลเลอร์  (1998) ไดเ้สนอวธิใีนการวดัคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว้  2 
แนวทาง คอื 
 แนวทางที่  1 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้ม  (Indirect Measure) ซึ่งจะเป็นการวดัจาก
ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  (Brand Knowledge) ทัง้ในเรื่อง  (1) การรูจ้กัตราสนิคา้  
(Brand Awareness) ซึ่งจะวดัการระลกึได้  (Recall) และการจ าได้  (Recognition) (2) ภาพลกัษณ์
ของตราสนิคา้ (Brand Image) ซึ่งจะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแขง็แกร่ง (Strength) และ
ลกัษณะเฉพาะตวั  (Uniqueness) ของความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้  โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ  
(Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 
 แนวทางที่  2 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางตรง  (Direct Measure) ซึ่งจะเป็นการวดัผลของ
คุณค่าตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ตี่อกจิกรรมการตลาด
ทีแ่ตกต่างกนัซึ่งมกัจะใชว้ธิกีารวดัในเชงิทดลอง  และเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหวา่งกลุ่มทดลอง  2 
กลุ่ม ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไม่มกีจิกรรมทางการตลาด 
 ครมิมนิส์  (Crimmins. 1992: 11) ไดน้ าเสนอวธิกีารวดัคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้  โดย
การศกึษาจากการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  (Consumer Choice) โดยเปรยีบเทยีบอตัราส่วน
ดา้นราคาของตราสนิคา้  2 ตรา ภายใตเ้งื่อนไขทีว่า่ตราสนิคา้ทัง้  2 ตรา จะตอ้งอยู่ในสภาวะ  และ
ราคาทีผู่บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในการซื้อเท่ากนั ซึ่งจะท าใหส้ามารถเปรยีบเทยีบคุณค่าเพิม่ของตรา
สนิคา้ทีม่เีหนือคู่แขง่ได้ 
 คอบบ์ วาลเกน; รูเบลิ; และดอนธู . (Cobb-Walgen; Ruble; & Donthu. 1995: 25) ได้
ท าการศกึษาถงึผลของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ตี่อความรูส้กึชอบมากกวา่ของผูบ้รโิภค  (Brand 
Preference) และความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวดัคุณค่าตราสนิคา้ 2 ตรา จากการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภค  ซึ่งไดแ้ก่  การรูจ้กัตราสนิคา้  (Brand Awareness) ความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้  
(Brand Preference) และคุณภาพทีถู่กรบัรู้  (Perceived Quality) เปรยีบเทยีบระหวา่งตราสนิคา้
ประเภทน ้ายาท าความสะอาด  และตราสนิคา้ประเภทบรกิาร  คอื โรงแรมทีม่คีวามแตกต่างกนั
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ทางดา้นงบประมาณโฆษณาในชว่ง 10 ปีทีผ่า่นมาโดยผลการศกึษาพบวา่ตราสนิคา้ทีม่งีบโฆษณา
สูงกวา่จะมรีะดบัของคุณค่าตราสนิคา้สูงกวา่ และตราสนิคา้ทีม่รีะดบัคุณค่าตรา 
สนิคา้สูงกวา่จะมรีะดบัความชอบมากกวา่  (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ  
(Purchase Intention) สูงเชน่กนั 
 ในส่วนของการวดัคุณค่าตราสนิคา้จากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  (Measures of Consumer 
Behavior) มผีูท้ีท่ าการศกึษาและวจิยัไวน้้อยมากเมื่อเทยีบกบัการวดัในส่วนของการรบัรู้  ซึ่งในทีน่ี้
จะน าเสนองานวจิยัทีไ่ดพ้ยายามน าวธิกีารวดัในดา้นพฤตกิรรมมาใชร้่วมกบัการวดัในส่วนของการ
รบัรู ้ดงันี้ 
 ธติิ บุตรรตัน์  (2541: บทคดัย่อ ) ไดพ้ฒันาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้แบบ  5 ปจัจยั 
ประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสนิคา้ ความชอบตราสนิคา้ ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อตราสนิคา้ ความพงึพอใจใน
ตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยอาศยักรอบแนวคดิจากแบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ของ  
Aaker และไดท้ าการวดัคุณค่าตราสนิคา้ในสนิคา้ประเภทเบยีรพ์รอ้มทัง้ท าการทดสอบความเชือ่ถอื
ได้ (Test-Retest Reliability) และความเทีย่งตรง  (Construct Validity) ของค่าทีว่ดัได้  ซึ่งพบวา่
วธิกีารวดัแบบ 5 ปจัจยั ดงักล่าวมคีวามเชือ่ถอืไดแ้ละความเทีย่งตรงของค่าทีว่ดัไดใ้นระดบัดี 
 จากแนวความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้  แนวคดิการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่  
คุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นการรบัรู้  (Perception) เชน่ การรูจ้กัในตราสนิคา้  
(Brand Awareness) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  (Brand Association) และคุณค่าทีถู่กรบัรู้  
(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภกัดตี่อตราสนิคา้นัน้สามารถกล่าวโดยสรุปไดว้า่  
เป็นคุณค่าเพิม่ทีเ่กดิขึน้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ และเป็นส่วนทีม่คีวามส าคญัทีสุ่ด
ของแนวคดิเรื่องตราสนิคา้ เพราะคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้เกดิจากความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตรา
สนิคา้ 
 

4. แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ความหมายของผลิตภณัฑ ์
สุดาดวง  เรอืงรุจริะ  (2541: 109) ผลติภณัฑ์  (Product) คอื องคป์ระกอบหลายๆ  อย่างที่

รวมกนัแลว้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ  ใหเ้กดิความพอใจบางประการจากการใช้
ผลติภณัฑน์ัน้ หรอืผลตอบแทนใดๆ ทีผู่ซ้ื้อคาดวา่จะไดร้บัจากการซื้อผลติภณัฑน์ัน้ๆ 

ธงชยั  สนัตวิงษ์  (2537: 271) คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์  (Product) นกัการตลาดจะตอ้ง
ออกแบบผลติภณัฑใ์หม้คีุณลกัษณะทีด่พีรอ้ม  และเหนือกวา่คู่แขง่ขนั  และเป็นทีต่อ้งการของ
ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด และไม่เป็นปญัหาในแง่ของการผลติมากนกั 

มนีา เชาวลติ (2542: 121) ผลติภณัฑ ์หมายถงึ  สิง่ใดกต็ามทีส่ามารถสรา้งความพอใจกบั
ผูบ้รโิภค  ผลติภณัฑม์ทีัง้  ลกัษณะจบัตอ้งได้  และจบัตอ้งไม่ได้  ผลติภณัฑอ์าจเป็นสนิคา้  บรกิาร 
ความคดิบุคคล องคก์ร หรอืสถานทีเ่พยีงอย่างหนึ่งอย่างใด หรอืหลายอย่างรวมกนั 
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ผลติภณัฑ ์ ( Product ) หมายถงึสิง่ใดๆ ทีเ่สนอออกสู่ตลาดเพื่อเป็นการรูจ้กั การเป็น
เจา้ของการใชห้รอืการบรโิภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็น และความตอ้งการของตลาดได ้   
( Kotler; &  Armstrong 1996: 429 )ดงันัน้ผลติภณัฑจ์งึอาจเป็นสิง่ใดกไ็ดท้ีส่ามารถตอบสนองความ
จ าเป็นหรอืความตอ้งการของมนุษย ์ซึ่งถอืวา่ทัง้สองฝา่ยอยู่ในกระบวนการแลกเปลีย่น เชน่ สนิคา้ 
บรกิาร ความช านาญ สถานทีค่วามเป็นเจา้ของ องคก์ร ขอ้มูลและความคดิ (Kotler 2004: 429) 
ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย 

(1) ผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ( Tangible goods ) เชน่รองเทา้ เกลอื คอมพเิตอร ์รถยนต์
เป็นตน้ 

(2) ผลติภณัฑท์ีไ่ม่มตีวัตน (Intangible goods ) เชน่ เรอืส าราญ การใหค้ าปรกึษา  
ประกนัภยั การศกึษาเป็นตน้ 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์ ( Product Component ) หมายถงึการพจิารณาถงึคุณสมบตัิ
ของผลติภณัฑท์ีส่ามารถจูงใจตลาดได ้โดยถอืเกณฑค์ุณสมบตั ิ 4 ประการ องคป์ระกอบผลติภณัฑ์
นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายผลติภณัฑ ์ซึ่งจะตอ้งค านึงถงึคุณสมบตั ิกล่าวคอื
ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการจูงใจตลาด ลกัษณะคุณภาพของผลติภณัฑ ์ส่วนประสมบรกิาร
และคุณภาพบรกิาร และขณะเดยีวกนัการตัง้ราคานัน้ถอืเกณฑค์ุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้ ( Value-based 
prices )(Kotler .1997: 430) การก าหนดองคป์ระกอบผลติภณัฑต์อ้งค านึงถงึประเดน็ต่างๆดงันี้ 
 1.ความสามารถจูงใจของสิง่ทีน่ าเสนอต่อตลาด(Attractiveness of the market offering ) ใน
ประเดน็นี้ผลติภณัฑจ์ะตอ้งสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้ไดเ้หนือกวา่คู่แขง่ขนั 
 2. รูปลกัษณ์ ( Features ) และคุณภาพผลติภณัฑ ์ (Product  quality )ลกัษณะผลติภณัฑ
ตอ้งตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีตลอดจนมคีุณภาพผลติภณัฑ์
ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้กีวา่คู่แขง่ขนั เชน่ โปรแกรมซอฟดแ์วร ์ซึ่งใชใ้น
การประชมุไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยมผีูเ้ขา้ร่วมประชมุซึ่งมาจากแต่ละประเทศ 
 3.ส่วนประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร (Services mix and quality ) ปจัจยัทีใ่หก้าร
สนบัสนุน (Supporting element )นอกจากค านึงรูปลกัษณะของผลติภณัฑแ์ลว้ นกัการตลาดจะตอ้ง
ค านึงถงึวา่จะจดับรกิารเสรมิอะไรใหก้บัลูกคา้ไดบ้า้ง 
 4.ราคาซึ่งถอืเกณฑค์ุณค่า (Value-based prices)ในการตัง้ราคานัน้จะตอ้งยดึถอืคุณค่าการ
รบัรูผ้ลติภณัฑ์  (Perceived value )เพราะเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นทีน่กัการตลาดจะตอ้งสรา้งมูลค่าเพมิ  
(Value added ) ใหก้บัผลติภณัฑ ์
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ลกัษณะระดบัของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั ( FiveProduct Level) 
ผูว้างแผนจ าเป็นตอ้งพจิารณาสนิคา้และบรกิาร (Kotler.1997: 431) ม ี5 ระดบั

ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถงึ  ผลประโยชน์ทีส่ าคญัของผลติภณัฑท์ีผู่ผ้ลติ

เสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญัหาใหลู้กคา้ การขาย ความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั ตวัอย่าง เชน่ ผลประโยชน์ทีส่ าคญัของโรงแรมคอื เป็นที่
เชา่พกัอาศยั ผลประโยชน์ทีส่ าคญัของเครื่องปรบัอากาศ คอื ใหค้วามเยน็ 

2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  หรอืผลติภณัฑส์่วนทีม่ตีวัตน  (Formal or Tangible Product) 
หมายถงึ  ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสั  หรอืรบัรูไ้ด้  เป็นส่วนทีท่ าใหผ้ลติภณัฑห์ลกัท า
หน้าทีไ่ดส้มบูรณ์ขึน้ หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากขึน้ประกอบดว้ย  

(1) ระดบัคุณภาพ 
(2) รูปร่างลกัษณะ 
(3) รูปแบบ   
(4) การบรรจุภณัฑ ์ 
(5) ตราผลติภณัฑ ์

  (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ 
 เชน่ รูปลกัษณ์ของโรงแรม ไดแ้ก่ การใหบ้รกิารในระดบัราคาทีแ่ตกต่างกนั คอื คุณภาพของโรงแรม 
ลกัษณะของหอ้งพกักวา้งและใหญ่ หอ้งเดีย่ว หอ้งคู่ คอืลกัษณะองคป์ระกอบของหอ้งพกั ส าหรบั
ลกัษณะของหอ้งแบบทรงไทย หลุยส ์หรอืยุโรป คอื รูปแบบของหอ้งพกัของโรงแรม การตกแต่งหอ้ง
คอื การบรรจุภณัฑข์องโรงแรม ชือ่ โรงแรมกค็อื ตราสนิคา้ของโรงแรม 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  (Expected Product) เป็นกลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขทีผู่ซ้ื้อ
คาดหวงัวา่จะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซื้อสนิคา้  การเสนอผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัจะค านึงถงึ
ความพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลติภณัฑค์วบ  (Augmented Product) หมายถงึ  ผลประโยชน์ทีผู่ซ้ื้อไดร้บัเพิม่เตมิ
นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกั และผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ประกอบดว้ย 

 (1) การขนส่ง 
 (2) การใหส้นิเชือ่ 
 (3) การรบัประกนั 
 (4) การบรกิารหลงัการขาย 
 (5) การตดิตัง้ 
 (6) การใหบ้รกิารอื่นๆ   
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ตวัอย่างเชน่ผลติภณัฑค์วบของรถยนตค์อื ขายเงนิผอ่น ( สนิเชือ่ ) การซ่อมฟร ี 1 ปี 
(รบัประกนั) การตรวจสภาพรถ ( การใหบ้รกิารหลงัการขาย ) 

5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์  (Potential Product) หมายถงึ  คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
ใหม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลง  หรอืพฒันาไปเพื่อความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต  ผลติภณัฑบ์างชนิด
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในผลติภณัฑห์ลกั  เชน่  ยารกัษาโรค  หนงัสอืพมิพ์  ผลติภณัฑบ์างชนิด
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในเรื่องของรูปลกัษณ์ เชน่ รถยนต ์เสือ้ผา้ 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์5 ระดบั 

 
ทีม่า:  (Kotler 1997 :431 ) 
 
การน าแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑม์าใชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ เนื่องมาจากผูว้จิยัเหน็วา่

ปจัจยัดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ ในดา้นของ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์  รูปลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑ ์ และ ผลติภณัฑค์าดหวงั มาใชใ้นการออกแบบสอบถาม  ซึ่งอาจเป็นปจัจยัหนึ่งทีม่ ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” จงึไดน้ าทฤษฎดีงักล่าว
เขา้มาใชใ้นงานวจิยั เพื่อสรา้งกรอบแนวความคดิ และใชใ้นการออกแบบสอบถาม   โดยไดต้ดัหวัขอ้
ผลติภณัฑค์วบ และ ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ออกเนื่องจาก ผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” เป็นสนิคา้ประเภท Consumer Product ทีเ่มื่อซื้อมาแลว้ใชห้มดไดเ้รว็ จงึไม่มใีนส่วนของ
ผลติภณัฑค์วบเขา้มาขอ้งเกีย่ว 
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5. แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ 
 Randall.G. (1997) อธบิายวา่  การรบัรู้  คอื การเลอืกขอ้มูลขา่วสารของบุคคล  จนเกดิเป็น
ภาพรวมต่อตราสนิคา้  ซึ่งการเลอืกของผูบ้รโิภคมปีจัจยัจากประสบการณ์ส่วนตวั  ความเชือ่  และ
ทศันคตเิขา้มาเกีย่วขอ้งโดยผูบ้รโิภคจะรบัรูต้ราสนิคา้ในภาพรวมทีเ่กดิความรูส้กึ  ความเชือ่  และ
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 
 Assael,H. (1998) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูว้า่ เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลอืก  
(Select) ประมวล (Organize) และตคีวาม (Interpret) สิง่เรา้  จนเกดิเป็นภาพรวมของสิง่นัน้  ๆ การ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคแต่ละคนจงึแตกต่างกนั  เนื่องจากการรบัรูข้ ึน้อยู่กบัความตอ้งการ  ค่านิยม ความ
คาดหวงัของบุคคลเป็นส าคญั ดงันัน้ แมส้ถานการณ์ทีม่สีิง่เรา้เหมอืนกนัผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมกีาร
รบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั ซึ่งภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนกา รรบัรูม้อีงคป์ระกอบของ  Assael, H. (1998: 
218) มรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1.การเลอืกรบัรู ้(Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู้ ผูบ้รโิภคจะเลอืก
ดูสิง่ทีต่นสนใจ  และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน  โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัขา่วสารจาก
พืน้ฐานทางจติวทิยา  (Psychological Set) เนื่องจากในวนัหนึ่ง  ๆ มขีา่วสารเขา้มามากมาย  
ผูบ้รโิภคไม่สามารถรบัรูข้า่วสารไดท้ัง้หมด จงึจ าเป็นตอ้งเลอืกรบัรูใ้นสิง่ทีต่นสนใจ และสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการ  ซึ่งกระบวนการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภคมี  2 ข ัน้ตอน คอื (1) การเปิดรบั  (Exposure) 
เกดิขึน้เมื่อประสาทสมัผสัต่าง ๆ ของผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จากสิง่เรา้  ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัต่อสิง่
เรา้หรอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัความสนใจและความเกีย่วพนัต่อสิง่เรา้ของผูบ้รโิภค  (2) ความสนใจ  
(Attention) ผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัรูใ้นสิง่ทีต่นสนใจและสนองความตอ้งการของตนได้  หรอือย่างน้อย
ทีสุ่ดกเ็ลอืกสนใจในสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจ าลองกระบวนการรบัรู ้
 

   ทีม่า : Assael, H. (1998: 218) 
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 2.การเลอืกประมวลขอ้มูล  (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคจดักลุ่ม
ขา่วสารจากแหล่งต่าง ๆ จนเกดิเป็นภาพทีส่มบูรณ์ โดยการรวบรวมขอ้มูลต่าง  ๆ ของสนิคา้  ไม่วา่
จะเป็นโฆษณาระดบัราคาสนิคา้ ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  ลกัษณะของตราสนิคา้  และอื่น ๆ จนเกดิ
เป็นภาพรวมของสนิคา้ในใจผูบ้รโิภค  ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะมแีนวโน้มในการรวบรวมสิง่ทีร่บัรูเ้ป็น
ภาพรวม 
 3.การเลอืกตคีวาม  (Perceptual Interpretation) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยของกระบวนการรบัรู้
แบ่งออกไดเ้ป็น  2 ประเภท คอื (1) การเลอืกตคีวามโดยจดัประเภท  (Categorization) ซึ่งชว่ยให้
ผูบ้รโิภคเกดิความเขา้ใจขา่วสารไดอ้ย่างรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ  นอกจากนัน้ยงัเป็นการจดั
ประเภทขา่วสารใหม่กบัขา่วสารเดมิทีม่อียู่แลว้  (2) การเชือ่มโยงระหวา่งสิง่เรา้  2 ตวั (Inference) 
เชน่ การเลอืกตคีวามระหวา่งราคาและคุณภาพ  โดยผูบ้รโิภคมกัจะตคีวามวา่ราคาแพงมกัจะมี
คุณภาพด ีเป็นตน้ การตคีวามการรบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัเนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกและ
ประมวลสิง่เรา้บนพืน้ฐานของความคดิความเชือ่ และประสบการณ์ของตน 
 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรม 

ความหมายของค าวา่ “พฤตกิรรม (Behavior)” ไดม้ผีูใ้หค้ าจ ากดัความไว ้ดงัต่อไปนี้ 
พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2542 (2546: 768) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรม 

ไวว้า่ พฤตกิรรม หมายถงึ การกระท าหรอือาการทีแ่สดงออกทางกลา้มเนื้อ ความคดิ และความรูส้กึ  
เพื่อตอบสนองสิง่เรา้ 

อุทยั หริญัโต (2526: 14) ใหค้วามหมายไวว้า่  พฤตกิรรม  หมายถงึ  กริยิาอาการหรอื
ปฏกิริยิาทีเ่มื่อเผชญิกบัสิง่เรา้ ซึ่งจะมาจากภายในร่างกายหรอืภายนอกร่างกายกไ็ด้ และปฏกิริยิาที่
แสดงออกนี้มไิดเ้ป็นพฤตกิรรมทางกายเท่านัน้ แต่รวมถงึพฤตกิรรมทีเ่กีย่วกบัจติใจดว้ย 

ประภาเพญ็  สุวรรณ (2526: 15) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  พฤตกิรรม  หมายถงึ  กจิกรรมทุ ก
ประเภททีม่นุษยก์ระท า ไม่วา่สิง่นัน้จะสงัเกตไดห้รอืไม่ได้ เชน่ การท างานของหวัใจ การท างานของ
กลา้มเนื้อการพูด การเดนิ ความรูส้กึ ความชอบ ความสนใจ เป็นตน้ 

นอกจากนัน้ สทิธโิชค วรานุสนัตกิุล (2529: 9-11) ยงัไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมไวว้า่  
เป็นปฏกิริยิาทุกชนิดทีม่นุษยแ์สดงออกมาภายนอก  พฤตกิรรมภายในอาจมสีิง่ทีเ่ป็นรูปธรรม
นามธรรม  เชน่ ปฏกิริยิาของอวยัวะภายในร่างกาย  ความรูส้กึนึกคดิ  เจตคติ ทศันคติ มกัจะเป็น
พฤตกิรรมทีไ่ม่สามารถสงัเกตเหน็ไดช้ดั  ส่วนพฤตกิรรมภายนอกเป็นปฏกิริยิาทีค่นเราแสดงออก
ตลอดเวลาของการด ารงชวีติ เป็นพฤตกิรรมทีแ่สดงออกมาใหผู้อ้ ื่นเหน็ทัง้จากวาจาและการกระท า 

และ ธงชยั สนัตวิงษ์  (2537: 24) ยงัไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  พฤตกิรรม  คอื การกระท าหรอื
การแสดงออกของมนุษยท์ีป่รากฏออกมาเป็นพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง  ย่อมเป็นการแสดงออก
เพื่อวตัถุประสงคอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งการแสดงออกเป็นการกระท าดงักล่าวนี้ จะมกีระบวนการของ
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สิง่ต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งก ากบัอยู่จากภายในตวับุคคลนัน้ ๆ เสมอ กล่าวคอื จะมกีลไกของการก ากบัสัง่
การจากความนึกคดิและความรูส้กึทีม่อียู่ภายในจากความหมายของพฤตกิรรมในหลาย  ๆ ดา้น ท า
ใหส้ามารถสรุปค าจ ากดัความของค าวา่ “พฤติกรรม ” โดยสรุปได้คือ  การแสดงออก  หรือ การกระท าท่ี
แสดงออกมาทัง้ภายนอก  เช่น การแสดงออกทางกล้ามเนือ้  การเดิน การพดู เป็นต้น และในสว่นการ
กระท าที่แสดงออกทางภายในเช่น ความคิดเห็น คา่นิยม ทศันคติ เป็นต้น  
 ในงานวจิยันี้ พฤตกิรรมการซื้อ หมายถงึ การแสดงออกในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม
ส าเรจ็รูป มามี ่โพโค เกดิจากปจัจยัส่วนบุคคล คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบไปดว้ย การรูจ้กัตราสนิคา้ 
คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้   ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์ประกอบไปดว้ย ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ และ ความคาดหวงั
ผลติภณัฑ ์ โดยประเดน็ทีจ่ะใชว้ดัพฤตกิรรมการ ซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ”  ของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็)  
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งผูบ้รโิภคท าการคน้หา 
การซื้อ การใช ้การประเมนิ การใชส้อยผลติภณัฑ ์และการบรกิาร ซึ่งคาดวา่จะสนองความตอ้งการ
ของเขา หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่
กระตุน้หรอืกลยุทธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ;
และ คณะ. 2541: 124, อา้งองิจาก Shiffman; & Kanuk.1994: 5) 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior mode) 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. (2541: 128) กล่าววา่ เป็นการศกึษาของเหตุจูงใจทีท่ าให้

เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑโ์ดยมจีุดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้  (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความ
ตอ้งการสิง่ทีก่ระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ  (Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืน
กล่องด าซึ่งผูผ้ลติ หรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ  แลว้จะมกีารตอบสนอง
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) 

คอทเลอร์  (Kotler. 1997: 175) กล่าววา่  จุดเริม่ตน้ของกระบวนการแสดงออกพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค  เริม่จากมสีิง่กระตุน้ทางการตลาด  และสิง่กระตุน้อื่นๆ  ผา่นเขา้มาสู่กระบวนการทาง
ความรูส้กึนึกคดิ  (Black box) และก่อใหเ้กดิเป็นการตอบสนองต่อสิง่กระตุน้  ๆ โดยสิง่กระตุน้
ทางการตลาด ไดแ้ก่ผลติภณัฑ์  ราคา สถานที่  และการส่งเสรมิการตลาด  ส่วนปจัจยักระตุน้อื่น  ๆ
ประกอบดว้ย  แรงผลกัดนัหรอืเหตุการณ์ส าคญั  ไดแ้ก่ เศรษฐกจิ  เทคโนโลยี  การเมอืง  วฒันธรรม  
โดยปจัจยักระตุน้เหล่านี้จะผา่นเขา้สู่กล่องด าความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึ่งน าไปสู่การตอบสนอง 
ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซื้อ เลอืกผลติภณัฑ ์ผูข้าย ตรายีห่อ้ เวลา จ านวน 
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กล่าวโดยสรุปคอื กระบวนการเกดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเริม่จากปจัจยักระตุน้ภายนอก 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์  ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสรมิการตลาด  และปจัจยักระตุน้อื่น  ซึ่ง
ไดแ้ก่ เศรษฐกจิ เทคโนโลย ีการเมอืง วฒันธรรม ผา่นเขา้สู่กล่องด าความรูส้กึนึกคดิ (Buyer’s black 
box) ซึ่งอยู่ภายในของผูบ้รโิภคซึ่งถูกหล่อหลอมจากปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม  สงัคม ส่วนบุคคล 
และจติวทิยา  จากนัน้จะน าปจัจยักระตุน้เหล่านัน้มาประเมนิ  และน าไปสู่การตอบสนองเป็น
พฤตกิรรม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6  แสดงแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Stimulus – Responses model) 

 
ทีม่า: Kotler. (1997).Marketing Management : Analysis, Planning,Implementation. 

 
 ลกัษณะของผูบ้ริโภค 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) คอืผูท้ีม่คีวามตอ้งการซื้อ (Need) มอี านาจซื้อ (Purchasing Power) 
ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ (purchasing Behavior) ดงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ (Needs) การทีบุ่คคลนัน้จะตอ้งมคีวาม
ตอ้งการผลติภณัฑซ์ึ่งบางคนถา้ไม่มคีวามตอ้งการกถ็อืวา่ไม่ใชผู่บ้รโิภค ดงันัน้ ถา้จะวดัวา่ใครเป็น
ผูบ้รโิภคตอ้งวดัทีค่วามตอ้งการ และความตอ้งการมใิชรู่ปธรรม แต่เป็นนามธรรม 

2. ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ีม่อี านาจซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความ
ตอ้งการอย่างเดยีวไม่ไดแ้ต่เขาจะตอ้งมอี านาจซื้อดว้ย 

สิง่กระตุ้นทางการตลาด
และสิง่กระตุ้นอื่นๆ 

กล่องด า หรอืความรูส้กึนึก
คดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

สิง่กระตุ้นภายนอก 

สิง่กระตุ้น
ทางการตลาด 

สิง่กระตุ้นอื่นๆ 

- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสรมิ
การตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ 

กล่องด า หรอืความรูส้กึนึกคดิ 

ลกัษณะของ 
ผูซ้ือ้ 

กระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

- ปจัจยัวฒันธรรม 
- ปจัจยัสงัคม 
- ปจัจยัส่วนบุคคล 
- ปจัจยัจติวทิยา 
 

 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
 

- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปรมิาณการซือ้ 
- การเลอืกผลติภณัฑ ์
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3. การเกดิพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการ
และมอี านาจซื้อแลว้กจ็ะเกดิพฤตกิรรมการซื้อ เชน่ ซื้อทีไ่หน เมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ ใชม้าตรการ
อะไรในการตดัสนิใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน 

4. พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้ย่างไร 
 
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอื วจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค  ทัง้ทีเ่ป็นบุคคล  กลุ่ม หรอืองคก์าร  เพื่อใหท้ราบ
ถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซื้อ การใช ้การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ที่
จะท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  ค าตอบทีไ่ดจ้ะชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธก์ารตลาด  
(Market strategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2546: 193) 
ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 
 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) Who is the target market? 
2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What) What does the consumer buy? 
3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ (Why) Why does the consumer buy? 
4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ (Who) Who participates in the buying? 
5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด (When) When does the consumer buy? 
6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน (Where) Where does the consumer buy 
7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร (How) How does the consumer buy? 
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 7Os  
 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2541). การบรหิารการตลาดยุคใหม.่ หน้า 126) 

 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมศิาสตร(์3) 
จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ (4)พฤตกิรรมศาสตร์ 

  กลยุทธ์การตลาด ( 4Ps )ประกอบดว้ย กล
ยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและ
การส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม และ
ตอบสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคนัน้ตอ้งการซื้อ(Objects) สิง่ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑก์ค็อื  ตอ้งการ
คุณสมบตัอิงคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าของคู่แขง่  

กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ์ ( Product Strategies ) 
ประกอบดว้ย (1) ผลติภณัฑห์ลกั(2) รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑ์ (3) ผลติภณัฑค์วบ(4) ผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงั (5) ศกัยภาพผลติภณัฑ์ ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั 

3. ท าไม ผูบ้รโิภคจงึซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ(Objectives) ผูบ้รโิภค
ซื้อสนิคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ ดา้น
ร่างกายและดา้นจติวทิยา ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อคอื(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยั
ทางดา้นจติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคมแล
วฒันธรรม  (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ทีใ่ชม้าก คอื (1) กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ์ 
(2) กลยุทธ์ดา้นราคา (3) กลยุทธ์ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานการใหข้า่ว  การ
ประชาสมัพนัธ์ (4) กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ 
(Who participated in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organizations) มี
อทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย(1) ผู้
รเิร ิม่(2) ผูม้อีทิธพิล(3) ผูต้ดัสนิใจซื้อ(4) ผูซ้ื้อ
(5) ผูใ้ช้ 

กลยุทธ์ทีใ่ชม้ากทีสุ่ดคอื กลยุทธ์การโฆษณา 
และ(หรอื) กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดโดยใช้
กลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมือ่ใด (When 
does the consumer buy? 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)เช่น ช่วงเดอืนใด
ของปีหรอืช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ 
เดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษ หรอื
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ทีใ่ชม้ากคอื กลยุทธ์การ 
ส่งเสรมิการตลาด เช่นท าการส่ง 
เสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึสอด 

คลอ้งกบัโอกาสในการซื้อ 
6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคท าการ
ซื้อ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซูเปอรม์ารเ์กต็รา้น
ขายของช า บางล าพ ู พาหุรตั สยามสแควร์ 
เป็นตน้การซื้อ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ 
ซูเปอรม์ารเ์กต็ 

รา้นขายของช า บางล าพ ู พาหุรตั เป็นตน้ 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายบรษิทัน า
ผลติภณัฑส์ู่ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาว่าผ่าน
คนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิซื้อ(Operation) 
ประกอบดว้ย (1) การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หา
ขอ้มลู  (3) การประเมนิทางเลอืก (4) ตดัสนิใจ
ซื้อ(5) ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธ์ทีใ่ชม้ากคอื กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาด 

ประกอบดว้ยการโฆษณา การขายโดยการใช้
พนักงานส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว และการ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง 
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 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 
       การตดัสนิใจซื้อบรกิารใดๆ จะมสีาเหตุหรอืปจัจยัส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ 2 ประการ 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 54) ไดแ้ก่ 
      1. การซื้อดว้ยเหตุผล  การซื้อดว้ยเหตุผลเป็นการซื้อบรกิารโดยการหาขอ้มูลมาเปรยีบเทยีบ
ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจเป็นลูกคา้ธุรกจิใหบ้รกิารหนึ่งแลว้น าขอ้มูลมาวเิคราะหว์า่การใชบ้รกิารนัน้มคีวาม
คุม้ค่าหรอืไม่ การตดัสนิใจแบบนี้มกัพบในเพศชายมากกวา่เพศหญงิ สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก
เพศชายมภีาวะทางอารมณ์ทีค่่อนขา้งคงทีแ่ละมัง่คงกวา่เพศหญงินกัการตลาดตอ้งกระตุน้ลูกคา้กลุ่ม
ทีซ่ื้อดว้ยเหตุผลนี้ใหเ้หน็คุม้ค่าอย่างแทจ้รงิ ดว้ยการใหข้อ้มูลอย่างเหมาะสมและชดัเจน ซึ่งเป็นสิง่ที่
ควรกระท าอย่างยิง่ในยุคนี้ เนื่องจากลูกคา้มกีารศกึษามากขึน้ การใหข้อ้มูลเป็นการกระตุน้ภาวะการ
ตดัสนิใจโดยอาศยัขอ้มูลทีม่เีหตุผล 
       2. การซื้อดว้ยอารมณ์ การซื้อดว้ยอารมณ์มกัเกดิกบัเพศหญงิมากกวา่เพศชาย  การตดัสนิใจ
แบบนี้จะเป็นการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างรวดเรว็เมื่อไดร้บัขอ้มูลบางอย่างทีม่ากระตุน้ต่อมความ
ตอ้งการ การลดราคาเป็นการกระตุน้ต่อมใหเ้กดิพฤตกิรรมทนัที  นกัการตลาดตอ้งกระตุน้ลูกคา้ให้
มากขึน้ เนื่องจากจะเป็นกลุ่มทีย่อมจ่ายเงนิมากส าหรบัการบรกิารในครัง้หนึ่งๆ  เพื่อแลกกบัความ
สะดวก ความสบาย  ความสวยงามและความหรูหรา สรุปโดยรวม  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมกัไดร้บั
อทิธพิลจากปจัจยั 4 ดา้นคอื ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม (วฒันธรรมย่อยและชนชัน้ทางสงัคม ) ปจัจยั
ทางสงัคม (กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาทและสถานภาพ) ปจัจยัส่วนบุคคล (อายุข ัน้ตอนในวฏัจกัร
ชวีติครอบครวั อาชพีการงานสถานะทางเศรษฐกจิ  รูปแบบการด าเนินชวีติ  บุคลกิภาพและแนวคดิ
ของตนเอง ) และปจัจยัทางจติวทิยา  (แรงจูงใจ  การรบัรู้  การเรยีนรู้  ความเชือ่และทศันคติ ) ซึ่งการ
วจิยัในปจัจยัต่างๆ  เหล่านี้สามารถใหแ้นวทางในการหาวธิเีขา้ถงึและตอบสนองต่อผูบ้รโิภคใหม้ี
ประสทิธภิาพยิง่   

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นทฤษฎทีีแ่สดงใหเ้หน็ถงึปจัจยัต่าง ๆ ทีม่ี
อทิธพิลต่อการแสดงพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค  ซึ่งอาจเกดิมาจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม  
ดา้นสงัคม  ส่วนบุคคล หรอืดา้นจติวทิยา  ซึ่งผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการ
สรา้งกรอบแนวความคดิ และใชเ้ป็นขอ้มูลในการสรา้งแบบสอบถาม  ซึ่งผูว้จิยัเหน็วา่ปจัจยัทัง้หลาย
เหล่านี้มคีวามสมัพนัธก์บัการเกดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

 
7. ประวติัของผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส ำเรจ็รปู “มามี่โพโค” 

บรษิทั ยูนิชารม์ ผูผ้ลติผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” เป็นบรษิทัทีเ่ริม่ตน้ใน
เมอืงคาวาโมเอะ จงัหวดัเอฮเิมะ (ปจัจุบนัคอื เมอืงชโิกกุชโูอ ) ดว้ยเงนิทุน 3 ลา้นเยน มพีนกังาน
เพยีง 24 คน  

บรษิทัยูนิชารม์กรุ๊ปไดก้ าหนดอุดมการณ์ของบรษิทัเริม่ใชใ้นปี 1974 มทีัง้หมด 3ขอ้คอื 
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1.จะท าใหช้วีติความเป็นอยู่ของผูค้นดขีึน้ โดยจะเสนอการบรกิารและสนิตา้ทีด่ทีีสุ่ดใหก้บั
ลูกคา้ทัว่ทุกมุมโลก 

2.จะบรหิารงานตามความถูกตอ้ง และบรรลุผลส าเรจ็ตามเป้าหมายไปพรอ้มๆกบัความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมและพฒันากจิการงานใหรุ้่งเรื่องโดยท าใหพ้นกังานทุกคนมคีวามสุขดว้ย 

3.จะเอาใจใส่ในการท างานของแต่ละคน ส่งเสรมิการท างานตามเจตนารมณ์ทัง้ 5 (การ
สรา้งสรรค ์,ความป็นเจา้ของ ,ความทา้ทาย ,ความเป็นผูน้ า,การปฎบิตัติามกตกิา ) ร่วมมอืกบัทุกคน
ในการท างานโดยยดึหลกัความซื่อสตัยส์ุจรติและการท างานเป็นทมี 

 จากการยดึมัน่ในอุดมการม์าโดยตลอดท าใหใ้นปจัจุบนัยูนิชารม์กรุ๊ปมพีนกังานมากกวา่ 
6,000 คน โดยกจิการของบรษิทัไม่ไดม้เีพยีงแต่ในประเทศญี่ปุน่เท่านัน้ แต่ไดข้ยายไปยงัเอเชยีและ
ทัว่โลก ไม่วา่จะเป็นตะวนัออกกลางและประเทศตะวนัตก 

บริษทัยนิูชารม์(ประเทศไทย )   ไดร้บัการก่อตัง้ในต่างประเทศเป็นล าดบัที่ 2 ในปี 2530 
โดยเป็นบรษิทัร่วมทุนระหวา่ง ยูนิชารม์คอรเ์ปเรชัน่ของญี่ปุน่ และ บรษิทัโอสถสภาจ ากดัของไทย   
โดยบรษิทัโอสถสภาไดท้ าหน้าทีจ่ดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์กีย่วกบัผูห้ญงิ ผา้อนามยัโซฟี ผลติภณัฑ์
ส าหรบัดูแลผูสู้งอายุไลฟ์รี ่โดยมผีา้ออ้มเดก็  “มามีโ่พโค ” เป็นผลติภณัฑห์ลกั (เริม่จดัจ าหน่ายปี 
2543)  โดยนบัวา่ส่วนแบ่งการตลาดในปจัจุบนัของมามีโ่พโค และโซฟีในประเทศไทย สูงทีสุ่ดในยูนิ
ชารม์ต่างประเทศทีม่มีากกวา่ 80 ประเทศ (ไม่นบัรวมประเทศญี่ปุน่ ) 

ผา้อ้อมส าเรจ็รปู “มามี่โพโค ” เขา้ตลาดประเทศไทยครัง้แรกในปี 2543   โดยวาง
ต าแหน่งการตลาดไวท้ีผ่า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปคุณภาพ ในระดบัราคาทีสู่งกวา่คู่แขง่ขนัรายอื่นในตลาด
เลก็น้อย และมวีตัถุประสงคข์องการท าตลาดคอื ไม่มุ่งเน้นเรื่องส่วนแบ่งการตลาดเป็นหลกัใน
ชว่งแรก แต่ตอ้งการสรา้งการยอมรบัในตราสนิคา้และเพิม่ปรมิาณการใชผ้ลติภณัฑผ์า้ออ้ม ดว้ยเหตุ
นี้หลกัในการท าตลาดและส่งเสรมิการขายคอื ท าอย่างไรใหผู้บ่รโิภคซื้อสนิคา้ไปใชแ้ละใชอ้ย่าง
ต่อเนื่อง โดยสบืหาความตอ้งการของบรรดาคุณแม่ใหไ้ดว้า่มอีะไรบา้ง ประเดน็ส าคญัจะอยู่ทีต่อ้ง 
การประสทิธภิาพในการซมึซบั ไม่รัว่ซมึ ไม่เกดิผืน่แพ ้เหมาะสมกบัสรรีะของเดก็ และมคีวามน่าเชือ่ 
ถอืของแบรนดเ์ป็นหลกั (มตชิน 2551:ออนไลน์ )  

ปจัจุบนัตลาดผา้ออ้มส าเรจ็รูปเดก็ในประเทศไทยมกีารเตบิโตทีด่มีากโดยมสีดัส่วนตลาด
ทัง้หมดประมาณ  12,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นตลาดพรเีมีย่มมสี่วนแบ่งทางการตลาด 55%ประมาณ 
6,600 ลา้นบาท  ตลาดมาตราฐามสี่วนแบ่งทางการตลาด 30% ประมาณ 3,600 ลา้นบาท ตลาดอโิค
โนม ีโดยมสี่วนแบ่งทางการตลาด 15% ประมาณ 1,800 ลา้นบาท  ( ประชาชาตธิุรกจิ 2558: 
ออนไลน์) 
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โดยปจัจุบนับรษิทัยูนิชารม์ผูผ้ลติ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไดร้บัส่วนแบ่งการตลาด
มากทีสุ่ดถงึ 60%ของตลาดและยงัเป็นผูน้ าในตลาดพรเีมีย่ม อนัดบัสองไดแ้ก่สนิคา้เบบีเ้ลฟิ  มสี่วน
แบ่งตลาด 30% และอนัดบัสามไดแ้ก่ แพมเพอรส์ (ฐานเศรษฐกจิ 2557: ออนไลน์) 

รายละเอียดสินค้าผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” 

 ผลติภณัฑข์อง “มามีโ่พโค ”ไดร้บัการออกแบบเพื่อใหม้คีุณสมบตัใินการรองรบัพฒันาการ
ของเดก็น้อยในแต่ละชว่งวยัอย่างสูงสุด ไม่เพยีงแต่การเปลีย่นแปลงทางการเจรญิเตบิโตของ
ร่างกาย “มามีโ่พโค” ยงัค านึงไปถงึการซมึซบัและการเปลีย่นแปลงของปรมิาณการขบัถ่ายของเดก็
น้อยดงันัน้จงึเป็นทีม่าของความหลายหลายในแบบ และขนาดของผลติภณัฑ์ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

“มามี่โพโค แบบเทป”    มีคณุสมบติัดงัน้ี 

ซึมซบัเย่ียม ลูกน้อยจึงสบายตัว แผน่ซึมซบั Extra Dry Speed Wave: 

ชว่ยซมึซบัปสัสาวะของลูกน้อยไดท้นัท ีพรอ้มการปกป้องพเิศษทีช่ว่ยประสทิธภิาพใหก้น้ลูกน้อย
แหง้สบาย ไม่รัว่ซมึแมใ้ส่เป็นเวลานาน 

แถบวดัความเปียกช้ืน (Wetness Sign): 

แถบวดัระดบัความเปียกชืน้ ทีจ่ะชว่ยคอยเตอืนคุณแม่เมื่อถงึเวลาเปลีย่นผา้ออ้ม 

ซึมซบัเย่ียม : 

ไม่รัว่ซมึแมใ้ส่เป็นเวลานาน เป็นเอกลกัษณ์อนัโดดเด่นของมามีโ่พโค 

แผน่ระบายอากาศด้านนอก คล้ายผา้ฝ้ายธรรมชาติ  

 ชว่ยป้องกนัการอบัชืน้ 

แถบติดกระชบันุ่ม : 

สามารถตดิซ ้าไดห้ลายครัง้ จงึปรบัใหก้ระชบัพอดตีวัลูกน้อยได ้

วสัดท่ีุใช้ผา่นการเลือกสรรให้นุ่มเป็นพิเศษ : 

ไม่ก่อใหเ้กดิการระคายเคอืงต่อผวิอนับอบบางของลูกน้อย 

รปูทรงเว้าสะดือ : (เฉพาะส าหรบัเดก็แรกเกดิ) 

 หมดกงัวลเรื่องผา้ออ้มสมัผสักบัสะดอืทีย่งัไม่แหง้ของลูกน้อย 
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“มามี่ โพโค แบบเทป “มีไซรแ์ละขนาดให้เลือกมากมาย 

 

วิธีใช้ 

 

 

 

 

 

 

“มามี่ โพโค แพ้นท ์เอก็ซต์ร้าซอฟท์”  มีคณุสมบติัดงัน้ี 

นุ่ม...สวมกระชบั สบายตวั ให้ลูกน้อยอารมณ์ดีตลอดวนั เส้นใยท่ีนุ่มขึน้ คล้ายผา้ฝ้าย
ธรรมชาติมากย่ิงขึน้ : 

ลูกน้อยจงึเคลื่อนไหวไดอ้ย่างอสิระ เหมอืนใส่กางเกงผา้หมดห่วงเรื่องการระคายเคอืง 

 มีแถบยางรอบเอวและรอบขา ท่ียืดหยุ่น นุ่ม กระชบั : 

สามารถขยายไดต้ามสรรีะและการเคลื่อนไหวของลูกน้อย จงึท าใหส้วมง่าย นุ่มกระชบักบัตวัลูกน้อย 
ท าใหเ้คลื่อนไหวไดค้ล่องตวัหมดปญัหาการเลื่อนหลุดจากกน้ 

มีแผน่ระบายอากาศด้านนอกคล้ายผา้ฝ้ายธรรมชาติ : 

ชว่ยใหร้ะบายอากาศไดร้อบทศิทาง จงึไม่อบัชืน้หมดห่วงเรื่องผดผืน่ 

สวมง่ายและรวดเรว็ : ไม่วา่ลูกน้อยจะอยู่ในท่าใด 

ขนาดผา้อ้อม น ้าหนักลูกน้อย จ านวนบรรจุ

ส ำหรบัเดก็แรกเกดิ แรกเกดิ - 5 กก. 4+1 ชิ้น / 24 ชิ้น / 48 ชิ้น / 84 ชิ้น

ไซส ์S 3 - 8 กก. 4 ชิ้น / 22 ชิ้น / 44 ชิ้น / 76 ชิ้น

ไซส ์M 6 - 11 กก. 4 ชิ้น / 20 ชิ้น / 40 ชิ้น / 72 ชิ้น

ไซส ์L 9 - 14 กก. 3 ชิ้น / 17 ชิ้น / 34 ชิ้น / 64 ชิ้น

ไซส ์XL 12 - 17 กก. 3 ชิ้น / 15 ชิ้น / 30 ชิ้น / 60 ชิ้น

ไซส ์XXL 15 - 25 กก. 2 ชิ้น / 12 ชิ้น / 24 ชิ้น
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มีลายการต์ูนหมีพหูน่์ารกั : สามารถใส่แทนกางเกงผา้ไดส้ าหรบัลูกน้อยวยัคลาน ทีไ่ม่ยอมหยุดนิ่ง 

“มามี่ โพโค แพ้นท ์เอก็ซต์ร้าซอฟท์” มีไซรแ์ละขนาดให้เลือกมากมาย  

 

 

 

วิธีใช้ 

 

 

 

 

“มามี่โพโค แฮปป้ี แพ้นท”์ มีคณุสมบติัดงัน้ี 

ซึมซบัเหมาะกบัช่วง "กลางวนั" ก้นลูกน้อยแห้งสบาย มีความสขุตลอดวนั 

การซึมซบัท่ีเหมาะกบัช่วงกลางวนั :ดว้ยแผน่ซมึซบัทีส่ามารถใชไ้ดท้ัง้เดก็ผูช้ายและเดก็ผูห้ญงิ 

“มามี่ โพโค แฮปป้ีแพ้นท ์’’  มีไซรแ์ละขนาดให้เลือกมากมาย  

 

 

 

 

 

ขนาดผา้อ้อม น ้าหนักลูกน้อย จ านวนบรรจุ
ไซส ์S 4 - 8 กก. 3 ชิ้น / 20 ชิ้น / 36 ชิ้น / 76 ชิ้น

ไซส ์M 7 - 12 กก. 3 ชิ้น / 24 ชิ้น / 36 ชิ้น / 74 ชิ้น

ไซส ์L 9 - 14 กก. 3 ชิ้น / 20 ชิ้น / 30 ชิ้น / 62 ชิ้น

ไซส ์XL 12 - 17 กก. 2 ชิ้น / 18 ชิ้น / 26 ชิ้น / 54 ชิ้น

ขนาดผา้อ้อม น ้าหนักลูกน้อย จ านวนบรรจุ
ไซส ์M 8 - 12 กก. 6 ชิ้น / 17 ชิ้น / 28 ชิ้น / 34ชิ้น /50ชิ้น /64ชิ้น

ไซส ์L 9 - 14 กก. 4ชิ้น /14ชิ้น /22ชิ้น /28 ชิ้น / 40 ชิ้น / 52 ชิ้น

ไซส ์XL 12 - 17 กก. 3ชิ้น /12ชิ้น /18ชิ้น /24 ชิ้น / 36 ชิ้น / 46 ชิ้น

ไซส ์XXL 15 - 25 กก. 3ชิ้น /10ชิ้น /16ชิ้น /20 ชิ้น / 28 ชิ้น / 38 ชิ้น

ไซส ์XXXL 18 - 35 กก. 10 ชิ้น / 14 ชิ้น
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8. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ภูรวิจัน์ พฒัน์ธนญานนท ์( 2552 ) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามี ่โพโค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  โดย
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุในชว่ง 26-30 ปี  มกีารศกึษาระดบัปรญิญา
ตร ีส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จะซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” แพค็ไซสก์ลาง และรองลงมาเป็นแพค็ไซสเ์ลก็  ปรมิาณ
การซื้อ  1-2 ห่อ ต่อครัง้มากทีสุ่ด รองลงมาคอื 3-4 ห่อ  ในส่วนของความถีใ่นการซื้อเดอืนละ ซื้อ  
1-2 ครัง้มากทีสุ่ด รองลงมาคอื  3-4  ครัง้ต่อเดอืน  และนิยมไปซื้อทีผ่า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามี ่โพโค
ทีซู่เปอรม์าเกต็ ( Top , Themall , Foodland )  มากทีสุ่ด รองลงมาเป็นรา้นสะดวกซื้อ 7-11  โดยผู้
ซื้อใหค้วามส าคญัเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด ในดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัมาก ดา้น
ราคาในระดบัมาก  ดา้นชอ่งทางจดัจ าหน่ายในระดบัมาก  ดา้นส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัมาก 
 ในเรื่องของความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ตน้ และตวัแปรตามคอื  

1. เพศ , อายุ , ระดบัการศกึษา อาชพี , และรายไดต้่อเดอืน  มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามีโ่พโค ในดา้นสถานทีซ่ื้อ 

2. ผลติภณัฑ,์ ราคา, ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย , และส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามีโ่พโค ในดา้นของผลติภณัฑท์ีซ่ื้อดา้นปรมิาณในการ
ซื้อ 

 
 ศรณัย ์เรอืงสุรยิะพงศ ์( 2554 ) ท าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ในการซื้อผา้ออ้มส าเรจ็รูปส าหรบัทารก ผลการศกึษาพบวา่
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหวา่ง 20-29 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีนกังาน
บรษิทัมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-20,000บาท  ,มจี านวนบุตร 1 คน ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อการซื้อมากทีสุ่ดคอืดา้น ผลติภณัฑ ์และใหค้วามส าคญัอนัดบัแรกคอืเรื่องสวมใส่
สบาย  รองลงมาคอืเรื่องราคา  โดยตอ้งการใหร้าคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ 
อนัดบัสามคอืเรื่องชอ่งทางการจดัจ าหน่าย คอืตอ้งการท าเลทีส่ามารถซื้อสนิคา้ไดส้ะดวก เชน่ 
รา้นคา้ทัว่ไป ไฮเปอรม์ารเ์กต  เรื่องส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลน้อยทึสุ่ด 
 
 พยุงศกัดิ ์วริยิะบณัทติกุล ( 2548 ) ไดอ้ธบิายผลการศกึษาของแบรนดเ์อจ  (Brand Age ) 
เรื่องการซื้อผา้ออ้มส าเรจ็รูปของมารดาในกรุงเทพ และปรมิณฑล วา่ปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่
มารดาใหค้วามส าคญัทีสุ่ดคอืดา้นผลติภณัฑ ์ในปจัจยัย่อย เรื่องการซมึซบั  และปจัจยัดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดในเรื่องการโฆษณาจะมผีลต่อมารดาทีม่บีุตร 1 คน  มากกวา่มารดาทีม่มีากกวา่ 1 
คน 
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 พชรพร เลศิสุโข (  2554 )  ท าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผา้ออ้ม
ผูใ้หญ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหวา่ง 
51-60 ปี เพศชาย อาชพีส่วนใหญ่คอืรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ และพบวา่ มรีายไดสู้งกวา่  65,000 
บาทต่อเดอืน  มกีารศกึษาระดบัจบปรญิญาตรมีากทีสุ่ด  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ค านึงถงึภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้  ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้  และตอ้งไวว้างใจในผลติภณัฑก์่อนตดัสนิใจซื้อ  และคนรูจ้กั
เป็นผูม้อีทิธพิลในการเลอืกซื้อสนิคา้มากทีสุ่ด แต่ส่วนผสมทางการตลาดทุกดา้นไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
 
 สรพนัธ ์เลอสุมติรกุล ( 2557 ) ท าการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อขวดนมส าหรบั
เดก็ทารกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  พบวา่กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิ อายุ
ระหวา่ง 31-35 ปี การศกึษาส่วนใหญ่ระดบัปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-20,000 บาท 
อาชพีส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทั ส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ปจัจยัเรื่องผลติภณัฑข์องกลุ่ม
ตวัอย่างจะเน้นความปลอดภยั ควรมกีารรบัรองมาตรฐาน ใชม้ากในวงการแพทย ์และไม่มสีารเรอืง
แสง รองลงมาคอื ขวดนมเดก็ควรมกีารออกแบบสนิคา้มสีสีนัสวยงาม สะดุดตา ปจัจยัดา้นราคาควร
เหมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ในอุตสาหกรรมเดยีวกนั  ส่วนปจัจยัทางดา้นชอ่งทางการจดั
จ าหน่ายระบุวา่ จะหาขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑต์ามเวปไซตห์รอืออนไลน์ และหาซื้อไดต้าม ไฮเปอร์
มาเกต ,ซุปเปอรม์าเกต ,รา้นคา้ทัว่ไป  และควรส่งเสรมิการขายดว้ยของแถม กฟิเซท็ต่างๆ 
 
 ฐฎา ไกรวฒันพงค ์ ( 2554  ) ท าการวจิยัเรื่องสถานการณ์การใชผ้า้ออ้มส าเรจ็รูปของ
ผูร้บับรกิารในโรงบาลเขต 1  พบวา่ กลุ่มตวัอย่างเป็นผูห้ญงิอายุ 25-35 ปี มลีูกอายุประมาณ  
0-2 ปี  ใชผ้า้ออ้ม 3.4 ชิน้ต่อวนั ต่อ คน ใชผ้า้ออ้มส าเรจ็รูปรอ้ยละ 83.3  และตดัสนิใจใชผ้า้ออ้ม
เพราะความสะดวกมากทีสุ่ด เนื่องจากไม่ตอ้งเปลีย่นบ่อยท าใหท้ัง้มารดา และเดก็ไดพ้กัผอ่นเตม็ที ่ 
และผา้ออ้มทีใ่ชค้วรเป็นผา้ออ้มส าเรจ็รูปทีน่ิ่ม , โปร่งถ่ายเทสะดวก , ไม่ระคายเคอืงผวิเดก็ และใช้
ในชว่งกลางคนืมากทีสุ่ด ในส่วนของความรู ้ทศันคตแิละวธิปีฎบิตัใินการใชผ้า้ออ้มพบวา่ มารดายงั
ขาดความรูแ้ละทศันคตทิีถู่กตอ้งต่อการใชผ้า้ออ้ม เพราะมารดาบางคนไม่ทราบขนาดผา้ออ้มที่
เหมาะสมกบั น ้าหนกัเดก็ และพบวา่เชือ่ค าโฆษณาของสนิคา้ เชน่ ควรเปลีย่นผา้ออ้มภายในกีน่าที 
 
 สุรชันี  วงศว์บิูลยก์ุล  ( 2548  ) ท าการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการซื้อนมผงส าหรบัเดก็ชว่ง
ทารกของผูป้กครองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบวา่ เพญหญงิอายุ 31-39 ปี มรีะดบั
การศกึษาสูง มรีายไดม้ากกวา่ 40,001 บาท มแีนวโน้มในการซื้อนมผงส าหรบัเดก็ทารกสูงกวา่กลุ่ม
อื่น ผูป้กครองมคีวามเชือ่ถอืในตราสนิคา้เป็นส าคญั  ฉะนัน้ดา้นผลติภณัฑเ์ป็นปจัจยัส าคญัโดย
ผูผ้ลติตอ้งพฒันาและปรบัปรุงคุณภาพใหด้ขี ึน้เรื่อยๆ ส่วนราคาเป็นปจัจยัรองรองมา มกีารซื้อสนิคา้
ในซุปเปอรม์ารเ์กต และไฮเปอรม์ารเ์กตมากขึน้ และรบัรูข้า่วสารจากโทรทศัน์ คู่มอืแผน่พบั 
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นิตยสารหนงัสอืประเภทแม่และเดก็ และบุคคลทีใ่ชป้ระกอบในการตดัสนิใจคอื บุคลากร  นิยมซื้อนม
ผงเดก็บรรจุกระป๋องขนาด 700 -950 กรมั  ซื้อเฉลีย่ 3 ครัง้/ เดอืน  ซื้อครัง้ละ 637  บาท  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  

 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
 การศกึษาวจิยั เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคล 
คุณค่าตราสนิคา้  ประกอบดว้ย รูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และ
ความภกัดตี่อตราสนิคา้   ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์ความคาดหวงัผลติภณัฑ ์ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มโีพโค ” ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ  (Quantitative Research) โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. การจดักระท าขอ้มูลและการวเิคราะหข์อ้มูล 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ีซ่ื้อหรอืเคยซื้อ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ทัง้
เพศชายและหญงิ ทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
               กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
   กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูท้ีซ่ื้อหรอืเคยซื้อ ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ทัง้เพศชายและหญงิ  ทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน และก าหนดค่าความเชือ่มัน่ 95% ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกนิ 
5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน โดยใช้
สูตรค านวณหาขนาดตวัอย่างดงันี้  
 
 
 
 
 ก าหนดให ้ n   =  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

n     =     Z2
1-/2pq 

                    E2 
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    Z   =   ระดบัความเชือ่มัน่ 
    E   =   ค่าความคลาดเคลื่อนสูงสุดทีย่อมรบัได ้
    p   =   ค่าเปอรเ์ซน็ตท์ีค่าดหวงั 
    q   =   1 – p 
 
  จากสูตรก าหนดใหม้คีวามผดิพลาดไม่เกนิ 5% ดว้ยความเชือ่มัน่ 95% ส าหรบักรณไีม่
ทราบค่า p และ q มคี่าสูงสุดเมื่อ p = 0.5 และ q = 0.5 ก าหนดให ้ = 0.05 จะได ้Z = 0.95 มคี่า
เท่ากบั 1.96 E = 0.05 หรอื 5% 
 
แทนค่าในสูตร 
 
 
 
    
 
  ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวนตวัอย่าง จ านวน 15 
ตวัอย่าง รวมตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
  จ านวนตวัอย่างส าหรบังานวจิยันี้ ผูว้จิยัไดใ้ชห้ลกัการสุ่มตวัอย่าง 4 ข ัน้ตอน (Non-
probability sampling) โดยมขี ัน้ตอนการสุ่มตวัอย่างดงันี ้
   
 ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Random Sampling) โดยการแบ่งเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครองตามระบบการบรหิารและการ ปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ กลุ่มรตันโกสนิทร ์กลุ่มบูรพา กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มศรนีครนิทร ์กลุ่ม
ธนบุรใีต ้กลุ่มธนบุรเีหนือ  (http://www.bma.go.th) และด าเนินการสุ่มทุกๆ กลุ่มโดยวธิจีบัฉลากได้
เขตทีสุ่่มไดด้งัตาราง 2 
 
 
 
 
 
 
 

n     =        (1.96)2(0.5) (0.5) 
                         (0.05)2 

       =             0.9604                 =     385 ตวัอยา่ง 
                      0.0025 
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ตาราง 2 แสดงรายชือ่กลุ่มการปกครอง เขตการปกครองทีสุ่่มในแต่ละเขต 
 

กลุ่มการปกครอง เขตการปกครอง เขตท่ีสุ่มได้ 

1. กลุ่มรตันโกสนิทร์ 
    ม ี9 เขต 

เขตบางซื่อ               เขตดุสติ               เขตพญาไท 
เขตสมัพนัธวงศ ์      เขตพระนคร            เขตราชเทว ี
เขตปทุมวนั        เขตบางรกั          เขตป้อมปราบศตัรพู่าย 

เขตปทุมวนั 
 

2. กลุ่มบูรพา 
    ม ี9 เขต 

เขตดอนเมอืง           เขตสายไหม            เขตลาดพรา้ว 
เขตวงัทองหลาง       เขตจตุจกัร               เขตบงึกุ่ม 
เขตบางเขน             เขตบางกะปิ             เขตหลกัสี ่

เขตลาดพรา้ว 
 

3. กลุ่มศรนีครนิทร์ 
   ม ี8 เขต 

เขตสะพานสงู         เขตประเวศ              เขตสวนหลวง 
เขตลาดกระบงั        เขตมนีบุร ี               เขตหนองจอก 
เขตคนันายาว          เขตคลองสามวา 

เขตมนีบุร ี
 

4. กลุ่มเจา้พระยา 
    ม ี9 เขต 

เขตดนิแดง              เขตหว้ยขวาง            เขตคลองเตย 
เขตบางนา               เขตพระโขนง           เขตสาทร 
เขตวฒันา                เขตบางคอแหลม      เขตยานนาวา 

เขตบางนา 
 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ  
    ม ี7 เขต 

เขตบางพลดั             เขตภาษเีจรญิ          เขตตลิง่ชนั 
เขตหนองแขม          เขตทววีฒันา          เขตบางกอกน้อย 
เขตบางกอกใหญ่ 

เขตบางกอก
น้อย 
 

6. กลุ่มกรุงธนใต้  
    ม ี8 เขต 

เขตบางขุนเทยีน       เขตบางบอน            เขตจอมทอง 
เขตคลองสาน           เขตราษฎรบ์ูรณะ     เขตทุ่งคร ุ
เขตธนบุร ี                เขตบางแค 

เขตบางแค 

 
ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ ( Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่างในเขตที่

สุ่มไดใ้น ข ัน้ที ่1 จาก 6 เขตๆ ละเท่าๆ กนั ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400คน 
เขตปทุมวนั  - บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้มาบุญครอง   จ านวน   67 ชดุ  

     เขตลาดพรา้ว  - บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซลีาดพรา้ว   จ านวน   66 ชดุ 
   เขตมนีบุร ี  - บรเิวณหา้งบิก๊ซสีุวนิทวงศ ์   จ านวน   66 ชดุ 
   เขตบางนา  - บรเิวณหา้งแมค็โคร     จ านวน   67 ชดุ 
   เขตบางกอกน้อย - บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้โลตสัป่ินเกลา้   จ านวน   67 ชดุ 
   เขตบางแค  - บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างแค จ านวน   67 ชดุ 
 
            รวม    400 ชดุ  
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ขัน้ท่ี 3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ เฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง
เลอืกสถานทีท่ีม่ปีระชากรหนาแน่นตามหา้งสรรพสนิคา้ ในเขตทีสุ่่มได ้     

ขัน้ท่ี 4 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ สะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืกสุ่ม
ตวัอย่างตามความสะดวกตามแต่ละเขตในขัน้ที ่2 และ 3 เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูล จนครบจ านวนรวม  
400 คน 

 
2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดส้รา้งเครื่องมอื 
หรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทีใ่ชส้ าหรบังานวจิยัในครัง้นี้ไดม้า
จาก การศกึษาจากเอกสารต่าง ๆ ทฤษฎ ีแนวความคดิ วทิยานิพนธ ์สารนิพนธแ์ละงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่อ้งการศกึษาวจิยั โดยได้
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงันี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
 
 1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะของค าถามจะมคี าตอบใหเ้ลอืก ทัง้หมด 2 
ทาง(Dichotomous Question)  โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ  (Nominal Scale) 
ดงันี้ 
   1.1 เพศชาย 
   1.2 เพศหญงิ 
 2. อายุ  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก 
(Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั  (Ordinal Scale) ซึ่ง
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  เป็นผลติภณัฑท์ีเ่ริม่ใชก้บัวยัเจรญิพนัธ ์ทีส่ามารถมลีูกได ้ส าหรบั
การวจิยัครัง้นี้จงึ ไดต้ัง้ระดบัอายุต ่าสุดคอื  15 ปี และสูงสุดคอื 46 ปี  โดยแบ่งเป็นชว่งห่างของอายุ
เป็น 8 ปี 
    

2.1. 15 – 22 ปี 
2.2. 23 - 30 ปี 
2.3. 31 – 38 ปี 
2.4. 39 – 46 ปี 
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  3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลาย
ค าตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั  (Ordinal 
Scale) ดงันี้ 
   3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   3.2 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 
   3.3 สูงกวา่ปรญิญาตร ี
 
 4. อาชีพ  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก 
(Multichotomous Question)  โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 
   4.1 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   4.2 รบัจา้ง / พนกังานบรษิทัเอกชน  
   4.3 ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
   4.4 แม่บา้น /พ่อบา้น 
   4.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ …...…………….….….) 
  
 6.   รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบ
ใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
(จกัรพงศ ์ขวญัแกว้. 2554) ดงันี้ 
   6.1 ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
   6.2 10,001 – 15,000 บาท 
   6.3 15,001 – 20,000 บาท 
   6.4 20,001 – 25,000 บาท 
   6.5 25,001 – 30,000 บาท 
   6.6 มากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป  
 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบั คุณค่าตราสนิคา้  เป็นการใหค้ะแนน  Likert Scale จ านวน 
12 ขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท  อนัตรภาค  (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน ดงันี้ 
   5 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
   4 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยมาก 
   3 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยปากกลาง 
   2 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยน้อย 
   1 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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 การอภปิรายผลการวจิยัของส่วนที ่ 2 จะใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลโดยค านวณได ้ดงันี้  
 
 
 
 
 
 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความคดิเหน็ สามารถก าหนดไดด้งันี ้
ค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ อยู่ในระดบัดมีาก 
ค่าเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ อยู่ในระดบัด ี
ค่าเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ อยู่ในระดบัไม่ด ี
ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ อยู่ในระดบัไม่ดอีย่างมาก 
 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบั ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  เป็นแบบ Likert Scale จ านวน 13 
ขอ้ โดย ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน ดงันี้ 
 5 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 4 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยมาก 
 3 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยน้อย 
 1 คะแนน หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ใชสู้ตรการค านวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงันี้  

คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
อยู่ในระดบัตอ้งปรบัปรุงอย่างมาก 

คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง  1.81 – 2.60 หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ต่อปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัตอ้งปรบัปรุง 

คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ต่อปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัปานกลาง  

คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง  3.41 – 4.20 หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ต่อปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัด ี

อนัตรภาคชัน้   =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                                        จ านวนชัน้ 

              =     5– 1          =     0.8    
                                                      5 
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คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง  4.21 – 5.00 หมายถงึ  ระดบัความคดิเหน็ ต่อปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัดมีาก 

 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามดา้นพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี ่ 
โพโค” ของผูบ้รโิภค จ านวน 6 ขอ้ 
 ขอ้ที่ 1 เป็นค าถามเกีย่วกบัความถีโ่ดยเฉลีย่ในการซื้อต่อเดอืน ลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 

ขอ้ที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็) ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 

ขอ้ที ่3 เป็นค าถามเกีย่วกบัขนาดสนิคา้ในการซื้อต่อครัง้ ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Ratio Scale) 
 ขอ้ที ่ 4-5 เป็นค าถามเกีย่วกบัปจัจยัในการตดัสนิใจซื้อ, ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ  และ
สถานทีท่ีซ่ื้อ ลกัษณะเป็นค าถามชนิดปลายปิด มหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้คอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครื่องมอืตามล าดบัต่อไปนี้ 
 1. ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั คุณค่าตราสนิคา้ และปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 
 2. สรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัดา้นปจัจยัส่วนบุคคล  คุณค่า
ตราสนิคา้ และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มีโ่พโค” 
 3. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเกีย่วกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้ใจง่าย เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามทีม่ี
ขอ้ความตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5. น าแบบสอบถามเสนอผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อพจิารณาตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะในการ
ปรบัปรุงเกีย่วกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้ใจง่าย 
 6. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขเสรจ็เรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลองใช้  (Try out) กบั
ผูบ้รโิภค จ านวน 40 คน แลว้น ามาหาค่าความเชือ่มัน่ โดยวธิสีมัประสทิธอ์ลัฟ่า  (Alpha-Coefficient  
α) ของ  ครอนบคั  (Cronbarch) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา . 2545) โดยถา้ค่าอลัฟ่าซึ่งมคี่าระหวา่ง 0 < 
α  < 1 โดยค่าทีใ่กลเ้คยีง  0.7 เป็นตน้ไปแสดงวา่ยอมรบัวา่มคี่าความเชือ่มัน่  (Reliability)และได้
คุณภาพ จากผลการทดสอบไดค้่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าเท่ากบั 0.8124 
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 7. น าแบบสอบถามทีผ่า่นการหาค่าความเชือ่มัน่ไปเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่อไป 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งทีม่าของขอ้มูลประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
 1.ขอ้มูลทุตยิภูม ิ (Secondary Data ) เป็นการเกบ็ขอ้มูลจากเอกสารอา้งองิต่างๆ และ
ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถาม 
 2.ขอ้มูลปฐมภูม ิ ( Primary Data ) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานครทีไ่ดท้ าแบบสอบถามมขี ัน้ตอนดงันี ้

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยน าแบบสอบถามทีผ่า่นการเหน็ชอบ
จากอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนิพนธ ์ไปใหก้ลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามตามสถานทีใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร 6 เขตดงันี้ เขตปทุมวนั เขตลาดพรา้ว เขตมนีบุร ีเขตบางนา เขตบางกอกน้อย 
เขตบางแค  จ านวน  400 ฉบบั จากนัน้จงึรวมรวมแบบสอบถามทีไ่ด ้แลว้น ามาจดักระท าขอ้มูลเพื่อ
การวเิคราะหต์่อไป 
   
4. การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล 
 เมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการ
ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ด้
ก าหนดรหสัไวล้่วงหน้า  
 3. การประมวลผลขอ้มูล โดยน าขอ้มูลมาลงบนัทกึในเครื่องคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผล
ดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์ (Statistic Package for Social Science หรอื 
SPSS) เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
 5.1 สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
  5.1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545: 36) 
  

    เมื่อ P แทน ค่าสถติริอ้ยละ 

                 f  แทน ความถีข่องขอ้มูล 
                 n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
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  5.1.2 ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean: X )ส าหรบัการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive 
Statistics) เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มูล (ชศูร ี วงศร์ตันะ.  2544: 35) 
  

X  = 
n

X  

 
เมื่อ X       แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 

   X       แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n      แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 
     5.1.3 ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหา
เบีย่งเบนมาตรฐานเพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ (ชศูร ี วงศร์ตันะ.  2544: 65) 

   S.D. = 
)1(

)( 22




nn

XXn
 

เมื่อ S.D.  แทน ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
X     แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 
n  แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอย่าง 

             2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

         2)(X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 
  5.1.4 หาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม การทดสอบค่าความเชือ่มัน่
ของเครื่องมอืเพื่อประสทิธผิลของแบบสอบถามทีจ่ะใหม้คีวามถูกตอ้ง (Accuracy) เชือ่ถอืได ้
(Dependability) ไม่เปลีย่นแปลง (Consistency) โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา (อลัฟา -
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2546: 449) 
 

     = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
เมื่อ k   แทน  จ านวนค าถาม 
        ariancecov       แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่างๆ 
             iancevar   แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
               แทน  ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั   
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 5.2 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน     
   5.2.1การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใชสู้ตร  
t – test แบบ Independent (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 169) ณ ระดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95  
 ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบ ความแตกต่าง 
ดว้ย Equal Variances assumed และถา้ความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากนั  ทุกกลุ่มใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test (สุรนิทร ์นิยมางกูล .2548: 275) โดยใชสู้ตรดงันี้ 
 

 
 
  โดยที ่ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Levene  
   Zij   แทน ค่า X ij – X i ดงันี้  
     X i   = ค่าเฉลีย่ของตวัอย่างที ่I   
     X ij   = ค่าสงัเกตที ่j ของตวัอย่างที ่i 
   df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ ดงันี ้
     ระหวา่งกลุ่ม = k – 1 
     ในกลุ่ม   = n – k  
 เมื่อ n คอื จ านวนขอ้มูลทัง้หมด 
                                    k คอื จ านวนกลุ่ม   
 
  
     5.2.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม เท่ากนั ( 2

1S  = 2

2S  )  

    t = 

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX



  

 
  เมื่อ t แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

1X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1 

2X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
2

1S  แทน  ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที ่1 
2

2S  แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที ่2 
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1n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่1 

2n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
 
   5.2.3 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่เท่ากนั ( 2

1S  ≠ 2

2S  )  
 

    t = 

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX



  

 
  
 
 
 
  เมื่อ         t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

1X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1 

2X แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
2

1S  แทน  ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที ่1 
2

2S แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที ่2 

1n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่1 

2n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
 

 5.2.4 การทดสอบความแตกต่าง ระหวา่งค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกวา่ 2 กลุ่ม ใช้
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ณ ระดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 
95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา .  2546: 135) เพื่อทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างกนัของอายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี  และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบั พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” โดยใชสู้ตรดงันี้ 

F = 
w

b

MS

MS
 

    

  เมื่อ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
   MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
               SSb แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
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k แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่าง 
n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
dfb แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
dfw แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
 กรณพีบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบเป็นรายคู่ทีร่ะดบั
นยัส าคญั อลัฟ่า = 0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% จะใชว้ธิ ี Fisher’s Least –Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อดูวา่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั 
โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258) 

เมื่อ ni     nj  LSD = 















ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
  

 

ถา้ ni  =  nj  LSD = 
i

kn n

MSE
t

2

;
2

1 
  

โดยที ่ dfw = n-k 
 
                              LSD    แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่างกลุ่มที ่
                                        i และ j   
   MSE แทน ค่า Mean square error (MSw) 
   k แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชท้ดสอบ 
   n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
                                      แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
   ni แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุ่มที ่i 
   nj แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุ่มที ่j 
      
  5.2.5 ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001: 300) มสีูตรดงันี้ 

 
  เมื่อ   β แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
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   MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
     (Mean Square between group) 
   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean Square within group) 
  
ส าหรบั Brown-Forsythe 
   K แทน จ านวนของกลุ่มตวัอย่าง 
   nj แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่ii 
   N แทน ขนาดของประชากร 
   2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที ่i 
 
  5.2.6 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติจิะท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดูวา่มคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีูตร
ดงันี้ 

 
  เมื่อ              t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution  
        MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
                  (Mean Square within group)  
 ส าหรบั Dunnett’s T3  

 1X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่i 

2X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่j 
    Ni แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่i 
    Nj แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่j  
 
 กรณตีรวจสอบเงื่อนไขแลว้พบวา่ ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบปกต ิและม ี
ค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 
ค่าเฉลีย่ และถา้พบวา่มคีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจะท า  การเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่เป็นรายคู่วา่มคีู่ใดบา้งทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนั ใน
ระดบัความส าคญั 0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% โดยใชว้ธิ ี Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
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       5.2.7  ใชก้ารวเิคราะหแ์บบความถดถอยเชงิพหุนาม  (Multiple Regression Analysis) 
เป็นวธิกีารทางสถติทิีใ่ชศ้กึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรตาม (Y) กบัตวัแปรอสิระทีเ่กีย่วขอ้งที่
มมีากกวา่ 1 ตวั (X1 , X2 , X3, …., Xk) การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุนามมแีบบจ าลองโมเดล 
(Model) ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.2546:367) 
 
 
 
 
 
 

โดยที ่  Y    แทน ค่าของตวัแปรตามทีไ่ดจ้ากการ 
พยากรณ์ เมื่อทราบค่าตวัแปรอสิระ 

               แทน จุดตดัแกน Y เมื่อก าหนด ให ้X = 0 
X1 , X2 , X3,..., Xk  แทน ตวัแปรอสิระ 
b1 , b2 , b3,..., bk  แทน สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร 

อสิระแต่ละตวั (Coefficient of Partial 
Regression) 
 
 



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการศกึษา วจิยัเชงิส ารวจ ท า
การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติ ิซึ่งก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
 X  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน  t-distribution 
 F-Ratio แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน  (Sum of Squares) 
 MS แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ  (Degree of freedom) 
 r  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์  (Pearson Correlation) 
 R2Adj แทน ประสทิธภิาพในการพยากรณ์ทีป่รบัแลว้ 
 Beta  แทน สมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน 
 Prob. แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ  
 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 *   แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
 **  แทน มี นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั  (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง  (Alternative Hypothesis)  
 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตาราง โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 การวเิคราะหป์จัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่  2 การวเิคราะหป์จัจยัคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป“มามีโ่พโค” 
 ส่วนที่  3 การวเิคราะหป์จัจยัดา้นผลติภณัฑข์องผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป“มามีโ่พโค” 
 ส่วนที่  4 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 ส่วนที ่ 5 การทดสอบสมมตฐิาน  
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 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
การวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ท าการวเิคราะหข์อ้มูล โดยการหาค่าความถี ่
และค่ารอ้ยละ ไดด้งันี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1. เพศ   
 ชาย  82 20.50 
 หญงิ 318 79.50 
รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 15 - 22 ปี  14 3.50 
 23 - 30 ปี 189 47.20 
 31 - 38 ปี 116 29.00 
 39 - 46 ปี  55 13.80 
 มากกวา่ 46 ปีขึน้ไป  26   6.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศกึษา   
 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 178 44.40 
 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 171 42.80 
 สูงกวา่ปรญิญาตร ี  51 12.80 

รวม 400 100.00 
4. อาชพี   
 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  67 16.80 
 รบัจา้ง / พนกังานบรษิทัเอกชน 235 58.70 
 ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ  50 12.50 
 แม่บา้น / พ่อบา้น  48 12.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ)  
 

ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
 ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 25  6.20 
 10,001 - 15,000 บาท         110 27.50 
 15,001 - 20,000 บาท 85 21.30 
 20,001 - 25,000 บาท 58 14.50 
 25,001 - 30,000 บาท 60 15.00 
 มากกวา่ 30,001 บาท 62 15.50 

รวม         400        100.00 
 
 

 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คนจ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 
  ผู้ ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น  เพศหญงิ  มจี านวน  318 คนคดิเป็นรอ้ยละ  79.50
รองลงมาคอืเพศชายมจี านวน  82 คนคดิเป็นรอ้ยละ  20.50 โดยผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดอยู่
ในชว่งอายุ 23-30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 47.20 รองลงมาคอืชว่งอายุ 31-38 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 29 และ
ผูต้อบแบบสอบถามมชีว่งอายุทีน้่อยทีสุ่ดคอื 15-22 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
มรีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญามากทีสุ่ด รองลงมาคอืปรญิญาตรี /เทยีบเท่าและน้อยสุดคอืสูงกวา่
ปรญิาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 44.44,  42.80 และ 12.80 ตามล าดบั และโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชพี
รบัจา้ง/พนกังานเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 58.70 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็น
รอ้ยละ 16.80 และน้อยทีสุ่ดคอือาชพี พ่อบา้น /แม่บา้น  ในเรื่องของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดอ้ยู่ในระหวา่ง 10,001-15,000 บาท  รองลงมาคอื 15,001-20,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 และ 21.30 ตามล าดบั  และรายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาทมเีพยีงรอ้ยละ 
6.20 
 

เนื่องจากพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในขอ้อายุ และรายไดต้่อเดอืน มจี านวนน้อยกวา่รอ้ย
ละ 10 คนในบางกลุ่ม ผูว้จิยัจงึไดท้ าการยุบรวมกลุ่มและแสดงขอ้มูลจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละ
ของผูต้อบแบบสอบถามในขอ้อายุ และรายไดต้่อเดอืนดงันี้ 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดั
กลุ่มใหม ่

 
ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. อายุ   
 ต ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 30 ปี 203 50.70 
 31 - 38 ปี 116 29.00 
 39 ปีขึน้ไป  81 20.30 

รวม 400        100.00 
2. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
 ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 135 33.70 
 15,001 - 20,000 บาท 85 21.30 
 20,001 - 25,000 บาท 58 14.50 
 25,001 - 30,000 บาท 60 15.00 
  30,001 บาท ขึน้ไป 62 15.50 

รวม 400        100.00 
 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ทีจ่ดักลุ่มใหมข่องผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 
400 คนมดีงันี้ 
 อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มอีายุ ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30  ปี มจี านวน 203 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 50.70 รองลงมาคอือายุ 31 - 38 ปี มจี านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 และอายุ  39 
ปี ขึน้ไป มจี านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.30 ตามล าดบั 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ผู้ ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 15,000 บาทมจี านวน  135 คนคดิเป็นรอ้ยละ  33.70 รองลงมาคอืรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
15,001 – 20,000 บาทมจี านวน 85 คนคดิเป็นรอ้ยละ 21.30 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 บาทขึน้
ไปมจี านวน 62 คนคดิเป็นรอ้ยละ  15.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  25,001 – 30,000 บาทมจี านวน  60 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  20,001 - 25,000 บาท มจี านวน 58 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 14.50 ตามล าดบั 
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 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหปั์จจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู 
“มามี่โพโค” 
 การวเิคราะห์ ปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” 
ประกอบดว้ย ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้  ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู้  ดา้นความสมัพนัธ์ กบัตราสนิคา้  และดา้น
ความภกัดตี่อตราสนิคา้  ท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการ
แปลผลระดบัความคดิเหน็ ได้ดงันี้ 
 
ตาราง 5 แสดง ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ต่อ คุณค่าตราสนิคา้ 

ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 

ความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 
ผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู มามี่โพโค 

ระดบัความคดิเหน็ 

X  S.D. แปลผล 
 ด้านรู้จกัตราสินค้า    
1. เมื่อพูดถงึผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูปคุณจะนึก

ถงึ “มามี่โพโค”เป็นอนัดบัแรก 
4.17 .758 ระดบัด ี

2. ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ผลติภณัฑผ์า้ออ้ม
ส าเรจ็รูป “มามี่โพโค” 

4.05 .664 ระดบัด ี

รวมรู้จกัตราสินค้า 4.11 .637 ระดบัดี 
 ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้    
1. ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค”

ไม่มกีารรัว่ซมึแมส้วมใส่เป็นเวลานาน 
4.01 .725 ระดบัด ี

2. ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค”
สามารถซมึซบัรวดเรว็ไดด้กีวา่ยีห่อ้อื่น 

3.97 .745 ระดบัด ี

3. โดยรวมแลว้คุณพอใจในผลติภณัฑผ์า้ออ้ม
เดก็ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค” 

4.11 .663 ระดบัด ี

รวมคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้ 4.03 .578 ระดบัดี 
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ตาราง 5 (ต่อ)  
 

ความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า 
ผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู  “มามี่โพโค” 

ระดบัความคดิเหน็ 

X  S.D. แปลผล 
 ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า    
1. ท่านเชือ่มัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑผ์า้ออ้ม

เดก็ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค” 
4.11 .691 ระดบัด ี

2. ท่านรูส้กึวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็“มามี่โพ
โค”ดกีวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปอื่น 

3.96 .752 ระดบัด ี

3. ทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูปท่านเจาะจงทีจ่ะซื้อ“มามี่โพโค” 

3.96 .834 ระดบัด ี

รวมความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 4.01 .659 ระดบัดี 
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า    
1. ท่านซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค”เป็น

ประจ า 
3.96 .779 ระดบัด ี

2. ท่านซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม“มามี่โพโค”เท่านัน้
และบอกต่อแนะน าใหผู้อ้ ื่นซื้อ 

3.93 .728 ระดบัด ี

3. ท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม“มามี่โพ
โค”ต่อไปแมย้ีห่อ้อื่นลดราคา 

3.61 .840 ระดบัด ี

4. ท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป“มามี่โพโค”แมร้าคาเพิม่สูงขึน้ 

3.49 1.045 ระดบัด ี

รวมความภกัดีต่อตราสินค้า 3.75 .724 ระดบัดี 
รวมความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านคณุค่าตรา

สินค้า “มามี่ โพโค” 
3.97 .546 ระดบัดี 

 
 จากตาราง 5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ “มา
มี ่โพโค”  โดยรวมอยู่ในระดบั ด ี ได ้( X = 3.97) เมื่อพจิารณารายดา้น ของ ปจัจยัดา้นคุณค่าตรา
สนิคา้ “มามี ่โพโค” พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้  
ได ้( = 4.11) ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  ได ้( = 4.03) ดา้นความสมัพนัธข์อง
ตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้ ได ้( = 4.01) ตามล าดบั และ ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ 
ได ้( = 3.75) ซึ่งมรีายละเอยีดดงันี้  

X X

X

X
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 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” ในดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีได ้( = 4.11) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ เมื่อพูดถงึผลติผา้ออ้มส าเรจ็รูป  คุณจะนึกถงึ “มามี ่โพโค ” เป็นอนัดบั
แรกได ้( = 4.17 ) และท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้  “มามี ่โพโค ” มากกวา่ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้ม
ส าเรจ็รูปยีห่อ้อื่น ได ้( = 4.05)  
 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค”  ในดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรูต้ราสนิคา้  ซึ่งพบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดี ได ้( = 4.03) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ โดยรวมแลว้คุณพอใจในผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” ได้ ( = 4.11) ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” ไม่มกีาร
รัว่ซมึ แมส้วมใส่เป็นเวลานาน  ได ้( = 4.01) และผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” 
สามารถซมึซบัรวดเรว็ไดด้กีวา่ยีห่อ้อื่น ได ้( = 3.97) ตามล าดบั 
 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ “ มามี ่โพโค ” ในดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิ
จากการรบัรู ้ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีได ้( = 4.01) เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ ท่านเชือ่มัน่ในคุณภาพของ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” ได้ ( = 4.11) และ ท่านรูส้กึวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  
“มามี่ โพโค” ดกีวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปอื่น และทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูปท่านเจาะจงทีจ่ะซื้อ “มามี่ โพโค” ได ้( = 3.96) เท่ากนั ตามล าดบั 
 ปจัจยัคุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” ในดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบั ด ีได ้ ( = 3. 75 ) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ีไดแ้ก่ ท่านซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” เป็นประจ า  
ได ้( = 3.96) ท่านซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม “มามี่ โพโค” เท่านัน้ และบอกต่อ แนะน าใหผู้อ้ ื่นซื้อ  ได ้
( = 3.96) ท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  “มามี่ โพโค” ต่อไป แมย้ีห่อ้อื่นลดราคา  ได ้( = 
3.61) และท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี่ โพโค” แมร้าคาเพิม่สูงขึน้  ได ้(
= 3.49) ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหปั์จจยัด้านผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มา
มี่โพโค” 
 การวเิคราะหป์จัจยัดา้น ผลติภณัฑข์องผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” 
ประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และความคาดหวงัผลติภณัฑ ์ ท าการ
วเิคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดบัความคดิเหน็ ได้
ดงันี้ 
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X
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X
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ตาราง 6 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ต่อ ปจัจยัดา้น ผลติภณัฑข์อง

ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 

ความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑข์อง
ผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” 

ระดบัความคิดเหน็ 

 S.D. แปลผล 
 ประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ ์    
1. ซมึซบัของเหลวไดแ้หง้สนิททนัทชีว่ยใหแ้หง้

สบาย 
4.15 .672 ระดบัด ี

2. เพิม่ประสทิธภิาพการใชง้านท าใหไ้ม่รัว่ซมึแม้
ใส่เป็นเวลานานซึ่งเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

3.97 .708 ระดบัด ี

3. “มามีโ่พโคแบบเทป ” ขนาดเดก็แรกเกดิมี
แถบวดัความชืน้ชว่ยเตอืนเมื่อตอ้งเปลีย่น
ผา้ออ้ม 

4.06 .604 ระดบัด ี

4. “มามีโ่พโคแบบกางเกง” มแีผน่ระบายอากาศ
ดา้นนอกไดร้อบทศิไม่อบัชืน้ไม่เกดิผดผืน่ 

3.93 .666 ระดบัด ี

รวมด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ ์ 4.03 .555 ระดบัดี 
 รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์    
1. แผน่ซมึซบับางไม่หนาเทอะทะ 4.03 .600 ระดบัด ี
2. สขีาวลายการต์ูนดูปลอดภยัและเหมาะสมกบั

เดก็ 
4.10 .643 ระดบัด ี

3. รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้านง่าย 4.08 .642 ระดบัด ี
4. 
 
5. 

ลวดลายและสขีองบรรจุภณัฑด์ูสดใสและสือ่
ถงึความเป็นสนิคา้คุณภาพสูง 
ตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” เป็นผูน้ าในเรือ่ง
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
 
รวมด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์

4.06 
 

3.93 
 
 

4.0 

.682 
 

.749 
 
 

.521 

ระดบัด ี
 

ระดบัด ี
 
 

ระดบัดี 

X
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            จากตาราง  6 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้น ผลติภณัฑ์ของ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป มามีโ่พโค โดยรวมอยู่ในระดบั ด ีได ้( = 4.01) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ีไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  ได ้( = 
4.04) ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ได ้( = 4.03) และความคาดหวงัทีม่ตี่อผลติภณัฑ ์ได ้ ( = 
3.98) ตามล าดบั ซึ่งมรีายละเอยีดดงันี้  
 ดา้น ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
ได ้( = 4.03) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก ่ซมึ
ซบัของเหลวไดแ้หง้สนิททนัทชีว่ยใหแ้หง้สบาย ได ้( = 4.15)  “มามี่ โพโค แบบเทป ” ขนาดเดก็
แรกเกดิมแีถบวดัความชืน้ชว่ยเตอืนเมื่อตอ้งเปลีย่นผา้ออ้ม  ได ้( = 4.06) เพิม่ประสทิธภิาพการ
ใชง้านท าใหไ้ม่รัว่ซมึแมใ้ส่เป็นเวลานานซึ่งเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  ได ้( = 3.97) และ “มามี่ โพ
โค แบบกางเกง” มแีผน่ระบายอากาศดา้นนอกไดร้อบทศิ  ไม่อบัชืน้  ไม่เกดิผดผืน่  ได ้( = 3.93) 
ตามล าดบั 
 ดา้นรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบั ด ีได ้
( = 4.04) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ีไดแ้ก่  สขีาว
ลายการต์ูนดูปลอดภยัและเหมาะสมกบัเดก็ ได ้( = 4.10) รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้านง่าย ได ้
( = 4.08) ลวดลายและสขีองบรรจุภณัฑด์ูสดใสและสื่อถงึความเป็นสนิคา้คุณภาพสูง  ได ้( = 

X

X

X X

X

X

X

X

X

X

X

X X

 
 
 
ตาราง 6 (ต่อ)  
 

ความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑข์อง
ผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” 

ระดบัความคิดเหน็                  

 S.D. แปลผล 

 ความคาดหวงัผลิตภณัฑ ์    
1. ซมึซบัของเหลวไดร้วดเรว็และปรมิาณมาก

จงึไม่ตอ้งเปลีย่นผา้ออ้มบ่อยเกนิความ
จ าเป็น 

3.96 .678 ระดบัด ี

2. ไม่ท าใหเ้ดก็แพแ้ละระคายเคอืงต่อผวิ 4.01 .686 ระดบัด ี
3. คุม้ค่าต่อการใช ้ 4.03 .606 ระดบัด ี
4. คุณภาพสนิคา้ไม่เปลีย่นแปลงถงึแมจ้ะเกบ็

ไวเ้ป็นเวลานาน 
3.91 .693 ระดบัด ี

รวมด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ ์ 3.98 .542 ระดบัดี 
รวมความคิดเหน็ต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 4.01 .470 ระดบัดี 

    

 

    

X
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4.06) แผน่ซมึซบับางไม่หนา เทอะทะ ได ้(  = 4.03) และตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” เป็นผูน้ าในเรื่อง
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป ได ้( = 3.93) ตามล าดบั 
 ดา้น ความคาดหวงัทีม่ตี่อผลติภณัฑ ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีได ้( = 3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ี
ไดแ้ก่ คุม้ค่าต่อการใช้ ได ้( = 4.03) ไม่ท าใหเ้ดก็แพแ้ละระคายเคอืงต่อผวิ  ได้ ( = 4.01) ซมึ
ซบัของเหลวไดร้วดเรว็และปรมิาณมาก  จงึไม่ตอ้งเปลีย่นผา้ออ้มบ่อยเกนิความจ าเป็น  ได ้(  = 
3.96) และคุณภาพสนิคา้ไม่เปลีย่นแปลงถงึแมจ้ะเกบ็ไวเ้ป็นเวลานาน ได ้( = 3.91) ตามล าดบั  
 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ประกอบดว้ย 
ความถีใ่นการซื้อ ต่อเดอืน ปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็)  ขนาดทีซ่ื้อ ปจัจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อ 
บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ และสถานทีท่ีซ่ื้อ  ท าการวเิคราะหข์อ้มูล โดยการหาค่าความถี ่
และค่ารอ้ยละ ไดด้งันี้ 
 
ตาราง 7 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของ ความถีใ่นการซื้อ ต่อ

เดอืน ของผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” 
 

พฤตกิรรมการซื้อ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด  S.D. 

ความถีใ่นการซื้อ( ภายใน1เดอืน) 1 4 1.89 0.851 

 
 จากตาราง 7  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ซื้อผลติภณัฑ์ซื้อ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พ
โค” โดยเฉลีย่  เฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ต่อเดอืน โดยปรมิาณการซื้อค่าต ่าสุดคอื 1 ครัง้ต่อเดอืน และ
ค่าสูงสุดคอื 4 ครัง้ต่อเดอืน  
 
ตาราง 8 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของปรมิาณการซื้อต่อครัง้

(แพค็) ของผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามีโ่พโค ” 
 

พฤตกิรรมการซื้อ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด  S.D. 

ปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็) 1 6 2.26 0.922 

 

X

X

X

X X

X

X

X

X
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 จากตาราง 8  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามี ่โพโค  
โดยเฉลีย่ เฉลีย่ประมาณ 2 แพค็ต่อครัง้ โดยจ านวนทีซ่ื้อค่าต ่าสุดคอื 1 แพค็ต่อครัง้ และค่าสูงสุดคอื 
6 แพค็ต่อครัง้  
 
ตาราง 9 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขนาดผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ทีซ่ื้อ 
 

ขนาดของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  2 – 5  ชิน้/แพค็ (ขนาดเลก็)   10  2.50 
12 - 24 ชิน้/แพค็ (ขนาดกลาง) 164 41.00 
26 - 38 ชิน้/แพค็ (ขนาดใหญ่) 160 40.00 
40 - 84 ชิน้/แพค็ (ขนาดใหญ่พเิศษ)  66 16.50 

รวม 400          100.00 

 
 จากตาราง 9  พบวา่ ขนาด ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ทผีูต้อบ
แบบสอบถามซื้อมากทีสุ่ด คอื ขนาด  12 – 24 ชิน้ /แพค็  (ขนาดกลาง) คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 
รองลงมาคอื ขนาด 26 – 38 ชิน้/แพค็ (ขนาดใหญ่) คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 และขนาด  2– 5 ชิน้ /แพค็ 
(ขนาดเลก็)เป็นขนาดทีผู่ต้อบแบบสอบถามซื้อน้อยทีสุ่ด มเีพยีงรอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงจ านวนและรอ้ยละของ ปจัจยัส าคญัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 

ปัจจยัส าคญัท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
บรรจุภณัฑ ์  1   0.30 
ราคา 42 10.50 
ประสทิธภิาพในการใช ้           236 59.00 
โปรโมชัน่ 21  5.20 
ความสะดวกในการใช ้ 18  4.50 
หาซื้อง่าย 23  5.70 
ตราสนิคา้ (มามีโ่พโค) 56          14.00 
โฆษณา  1  0.30 
รูปลกัษณ์สนิคา้ภายนอก  2  0.50 

รวม            400          100.00 
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            จากตาราง 10 พบวา่ปจัจยัส าคญัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามคอื ประสทิธภิาพในการใช ้มจี านวน 236 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 59.00 รองลงมาคอื ตราสนิคา้ “มามีโ่พโค ” มจี านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 0 และ
รองลงมาคอืราคา และปจัจยัทีต่ดัสนิใจในการซื้อน้อยทีสุ่ดคอืเรื่อง บรรจุภณัฑแ์ละโฆษณา 
 
ตาราง 11 แสดงจ านวนและรอ้ยละของ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตวัเอง           271 67.70 
สมาชกิในครอบครวั 73 18.30 
เพื่อน/คนรูจ้กัแนะน า 30  7.50 
พนกังานขาย 26  6.50 

รวม              400           100.00 

 
 จากตาราง 1 1 พบวา่บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ตดัสนิใจดว้ยตวัเอง มจี านวน 271 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 67.70 รองลงมาคอื สมาชกิในครอบครวั มจี านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.30  เพื่อน/คนรูจ้กั
แนะน า มจี านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50  และพนกังานขาย  มจี านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 แสดงจ านวนและรอ้ยละของสถานทีซ่ื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
 

สถานท่ีซ้ือ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

รา้น 7-Eleven / มนิิมารท์   59 14.80 
หา้งโมเดริน์เทรด (Lotus, Big C, ฯลฯ) 130 32.40 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ (TOP, HomeFresh mart, Foodland)  146 36.50 
หา้งคา้ส่ง (Makro)   59 14.80 
รา้นของช าขา้งบา้น   6   1.50 

รวม       400         100.00 
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 จากตาราง 1 2 พบวา่ สถานทีซ่ื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป มามี ่โพโค  ของผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ซุปเปอรม์าเกต็ เชน่ Top, Home fresh mart, Foodland มจี านวน 146 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.50 รองลงมาคอื หา้งโมเดริน์เทรด เชน่ Lotus, Big C มจี านวน 130 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 32.40 รา้น 7-Eleven / มนิิมารท์ และ หา้งคา้ส่ง มจี านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ  14.80 
เท่ากนั และ รา้นของช าขา้งบา้น มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 5  การทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี  1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ  อายุ  ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่ โพโค” แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” แตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0: เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”ไม่
แตกต่างกนั  
 H1: เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
แตกต่างกนั 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤกรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” จ าแนกตามเพศโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซื้อ Levene's Test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน .168 .683 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  5.356* .021 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13  พบวา่  ผลการทดสอบ ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศโดยใชร้ะดบัความ
เชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่าความถี่ในการซ้ือต่อเดือน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.683 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน้คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) แสดงวา่ความ
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แปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มนี้เท่ากนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณคี่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal 
variances assumed ) ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 14 
 
 ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ ( แพค็)มคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน้คอื
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ความแปรปรวนในของเพศทัง้ 2 
กลุ่มไม่เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not 
assumed ) ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” จ าแนกตามเพศโดยใช ้T-test 
   

 
พฤตกิรรมการซือ้ 

 

 
เพศ 

 

 

 
S.D. 

 
t 

 
df 

 
Sig. 

ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ชาย 1.54 .757 -4.248** 398 .000 
 หญงิ 1.97 .851    

ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  ชาย 
หญงิ 

2.21 
2.27 

.913 

.925 
-.585 127.300 .560 

 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 14 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” จ าแนกตามเพศโดยใช ้T-test พบวา่ 
 ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 แสดงวา่ 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0)  หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศหญงิมปีรมิาณการซื้อ ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” มากกวา่เพศชาย โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.43 ครัง้ 
 ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.560 ซึ่งมากกวา่ 0.05 แสดงวา่
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไม่ แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

X
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 สมมติฐานท่ี 1. 2 อายุทีแ่ตก ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” แตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0: อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไม่
แตกต่างกนั  
 H1: อายุทีแ่ตก ต่างกนัมีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
แตกต่างกนั 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็

ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” จ าแนกตามอายุ 

 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค”  พบวา่ ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig.เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง  (H1) แสดงวา่
กลุ่มชว่งอายุทัง้ 3 กลุ่มมคีวามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากนั จงึท าการทดสอบสมมตฐิาน
โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไปแสดงดงัตาราง 16 
 ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (แพค็)  จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0 .335 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง  (H1) แสดงวา่กลุ่มชว่ง
อายุทัง้ 3 กลุ่มมคีวามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุเท่ากนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ
ท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ  F-test ต่อไปดงัตาราง 18 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป             

มามีโ่พโค” จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Brown-Forsythe ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 
 

พฤตกิรรมการซือ้ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน 6.611** 2 330.349 .002 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

พฤตกิรรมการซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน 10.107** 2 397 .000 
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  1.098 2 397 .335 
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 จากตาราง 1 6 พบวา่ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 แสดงวา่
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ อายุทีต่่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 จงึจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อนทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ โดยใชว้ธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ต่อไปดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของพฤตกิรรม การซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  

“มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน เป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุโดยใช ้Dunnett’s T3 
 

อาย ุ  

ต ่ากวา่หรอื 
เท่ากบั 30 ปี 

31 – 38 ปี  39 ปีขึน้ไป 

1.90 2.04 1.63 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี 1.90 - -0.147 

(0.300) 
0.267* 
(0.042) 

31 – 38 ปี 2.04  - 0.413** 
(0.000) 

39 ปีข้ึนไป 1.63   - 

       
      **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
      * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 1 7 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้น ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนเป็นรายคู่  จ า  แนกตามอายุ พบวา่อายุที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อ
เดอืนแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั 2 คู่คอื 
 อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี กบั อายุ 39 ปีขึน้ไป  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความวา่ อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี มี ความแตกต่างเป็นรายคู่กบั อายุ 39 ปีขึน้ไปใน
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยอายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 
ปี มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่มากกวา่ อายุ 39 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.267 

X
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 อายุ 31 – 38 ปี กบั อายุ 39 ปีขึน้ไป  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1
หมายความวา่ อายุ 31 – 38 ปี มี ความแตกต่างเป็นรายคู่กบั อายุมากกวา่ 39 ปี ขึน้ไปในดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 โดยอายุ 31 – 38 ปีมพีฤตกิรรม
การซื้อในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่มากกวา่ อายุ 39 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของ
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.413 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( แพค็) จ าแนกตามอายุ โดยใช ้ F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df   MS F-Ratio Sig 

ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้(แพค็)  ระหว่างกลุ่ม .023 2 .011 .013 .987 
ภายในกลุ่ม 338.937 397 .854   
รวม 338.960 399    

  
 จากตาราง 18 พบวา่ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้(แพค็) จ าแนกตามชว่งอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.987 ซึ่งมากกวา่ 0.05 แสดง
วา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ ชว่งอายุที่ ต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” แตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0: ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี่
โพโค” ไม่แตกต่างกนั  
 H1: ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี่
โพโค” แตกต่างกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่  95 % จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อค่า  Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบดงัตาราง 
19 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 
พฤตกิรรมการซื้อ Levene Statistic df1       df2          Sig. 

ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน .350           2       397        .705 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  1.495          2       397        .226 

       
 จากตาราง 19 พบวา่ ผลการทดสอบ ความแปรปรวนของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” จ าแนกตามระดบัการศกึษา  ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  มี
ค่า Sig. เท่ากบั .705 ด้านปริมาณการการซ้ือต่อครัง้ (แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั.226 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( H1)  แสดงวา่กลุ่มระดบั
การศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนดา้น ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และปรมิาณการซื้อต่อครัง้
(แพค็) เท่ากนัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ F-test ต่อไปดงัตาราง 20  
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็ ) จ าแนกตาม
การศกึษาโดยใช ้F-test 

 

พฤตกิรรมการซือ้ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ระหว่างกลุ่ม .762 2 .381 .525 .592 
ภายในกลุ่ม 287.948 397 .725   
รวม 288.710 399    

       
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  ระหว่างกลุ่ม 4.277 2 2.138 2.537 .080 

ภายในกลุ่ม 334.683 397 .843   
รวม 338.960 399    

 
 จากตาราง 20 พบวา่ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.592 และปรมิาณการ
ซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั .080 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษาทีแ่ตก ต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และปรมิาณการ
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ซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 
สมมติฐานท่ี 1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”
แตกต่างกนัสามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0: อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไม่
แตกต่างกนั  
 H1: อาชพีทีแ่ตก ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
แตกต่างกนั 
  
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” จ าแนกตามอาชพี 
 

พฤตกิรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 3.549* 3 396 .015 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  13.173** 3 396 .000 

  
 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 21 พบวา่ ผลการทดสอบ ความแปรปรวนของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05  และ ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้( แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั   .000  
ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) แสดงวา่กลุ่ม
อาชพีทัง้ 4 กลุ่มมคีวามแปรปรวนของความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนและปรมิาณการซื้อต่อ (แพค็) ไม่
เท่ากนัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป ดงัตาราง  22 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) จ าแนกตาม
อาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซื้อ Statistic df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 14.428** 3 258.949 .000 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  16.066** 3 147.700 .000 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 22  พบวา่ ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig.
เท่ากบั 0.000 และด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (แพค็)  0.000  ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 แสดงวา่ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนและดา้นปรมิาณ
การซื้อต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนัซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ซึ่งหมายความวา่มคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จงึน าไปทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 ต่อไปแสดงดงัตาราง 23 และ ตาราง 24 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  

“มามีโ่พโค” ดา้น ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนเป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Dunnett’s T3 
 

อาชพี  

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

รบัจา้ง/
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั/
เจา้ของกจิการ 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

1.99 2.01 1.38 1.65 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 1.99 - -0.028 

(1.000) 
0.605** 
(0.000) 

0.339 
(0.058) 

รบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 2.01 - - 0.633** 
(0.000) 

0.367** 
(0.007) 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 1.38 - - - -0.266 
(0.129) 

แม่บา้น/พ่อบา้น 1.65 - - - - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

X
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 จากตาราง 23 พบวา่ ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้ม
เดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน เป็นรายคู่  จ าแนกตามอาชพี พบวา่
อาชพีทีต่่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อ
ต่อเดอืน แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แตกต่างกนั 3 คู่คอื 
 
 อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิมี ความ  
แตกต่าง เป็นรายคู่ กบัอาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการซื้อดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่มากกวา่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดยมผีลต่างของ
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.605 
 
 อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามแตกต่าง
เป็นรายคู่กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการ
ซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่ มากกวา่อาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ  โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.633 
 
 อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชนมี ความแตกต่างเป็นรายคู่กบั
อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้นในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 โดย
อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่
มากกวา่อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.367 
 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  
“มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) เป็นรายคู ่จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Dunnett’s T3 

 
 

อาชพี  

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

รบัจา้ง/
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิส่วนตวั/
เจา้ของ
กจิการ 

แม่บา้น/
พ่อบา้น 

2.06 2.09 3.04 2.58 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

2.06 - -0.025 
(1.000) 

-0.980** 
(0.000) 

-0.524* 
(0.018) 

รบัจา้ง/พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

2.09 - - -0.955** 
(0.000) 

-0.498* 
(0.017) 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.04 - - - 0.457 
(0.247) 

แม่บา้น/พอ่บา้น 2.58 - - - - 

       
      **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 24 พบวา่ ผลการทดสอบการเปรยีบเทยีบของค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค ” ด้านปริมาณในการซ้ือต่อครัง้ (แพค็) เป็นรายคู่  
จ าแนกตามอาชพี พบวา่อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ดา้น ปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 
และ ทีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั 4 คู่คอื 
 อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี ความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบั  อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการซื้อ
ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)มคี่าเฉลีย่ น้อยกวา่อาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.980 
 อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.018 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิมคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั

X
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อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ 
(แพค็) มคี่าเฉลีย่น้อยกวา่ อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.524 
 อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามแตกต่าง
เป็นรายคู่กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อในดา้น
ปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่าเฉลีย่ น้อยกวา่อาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่าง
ของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.955 
 อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมี ความแตกต่างเป็นรายคู่กบั
อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้นในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อในดา้น ปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  
มคี่าเฉลีย่ น้อยกวา่อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.498 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้ม
เดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค”แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0: รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” ไม่แตกต่างกนั  
 H1: รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค”แตกต่างกนั 
  
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
พฤตกิรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 9.284** 4 395 .000 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  7.907** 4 395 .000 

 
**  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 25 พบวา่ ผลการทดสอบ ความแปรปรวนของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 และด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อย
กวา่ 0.01 แสดงวา่กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 5 กลุ่มมคีวามแปรปรวนของความถีใ่นการซื้อต่อ
เดอืนและปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่เท่ากนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 จงึท า
การทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ดงัตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Brown-Forsythe 

 
พฤตกิรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 

 ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 5.477** 4 284.497 .000 
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  8.367** 4 290.649 .000 

       
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26  พบวา่พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ด้าน
ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 และด้าน
ปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (แพค็) 0.000  ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตก ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนและดา้นปรมิาณการซื้อ
ต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 ซึ่งหมายความวา่มคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  Dunnett’s T3 ต่อไปดงัตาราง 
27 และตาราง 28 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน เป็นรายคู่  จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั  
15,000  
บาท 

15,001 
–20,000   
บาท  

20,001 
–25,000 
บาท 

25,001 
–30,000 
บาท 

 30,001บาท
ขึน้ไป 

1.74 2.19 2.02 1.65 1.89 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 1.74 - -0.447** 

(0.006) 
-0.277 
(0.501) 

0.091 
(0.980) 

-0.146 
(0.895) 

15,001–20,000 บาท 2.19 - - 0.171 
(0.977) 

0.538** 
(0.000) 

0.301 
(0.300) 

20,001–25,000 บาท 2.02 - - - 0.367 
(0.135) 

0.130 
(0.995) 

25,001–30,000 บาท 1.65 - 
 

- - - -0.237 
(0.297) 

30,001บาทขึน้ไป 1.89 - - - - - 
       

      **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
  จากตาราง 27  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้่อเดอืน
แตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้น ความถีใ่นการซื
ต่อเดอืน จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช้  Dunnett’s T3 พบวา่  มีแตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั 2 คู่คอื 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท 
ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่า
กวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้น ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่ น้อย
กวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.447 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 
บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท ในดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 

X
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20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่ มากกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 25,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.538 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมนียัส าคญั 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 

“มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดย
ใช ้Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั  

15,000 บาท 

15,001 
–20,000 
บาท  

20,001 
–25,000 
บาท 

25,001 
–30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,001 

บาทขึน้ไป 
2.01 2.18 2.14 2.65 2.66 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท 

2.01 - -0.169 
(0.851) 

-0.131 
(0.992) 

-0.643** 
(0.000) 

-0.654** 
(0.000) 

15,001–20,000 บาท 2.18 - - 0.039 
(1.000) 

-0.474* 
(0.034) 

-0.485* 
(0.034) 

20,001–25,000 บาท 2.14 - - - -0.512 
(0.052) 

-0.523 
(0.051) 

25,001–30,000 บาท 2.65 - 
 

- - - -0.011 
(1.000) 

30,001บาทขึน้ไป 2.66 - - - - - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้่อเดอืน
แตกต่างกนัของพฤตกิรรมการซื้อ ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้น ปรมิาณการซื้อ
(แพค็) ต่อเดอืนจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Dunnett’s T3 พบวา่ มแีตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ผลแตกต่างกนั 4 คู่คอื 
 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 
30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท 
ในดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

X
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เดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15 ,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่าเฉลีย่
น้อยกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.643 
 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 
30,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้
ไป ในดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่าเฉลีย่
น้อยกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.654  
 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 
บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท ในดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
15,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่าเฉลีย่ น้อยกวา่รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.474 
 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 30,001 
บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 
– 20,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไป ใน
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
15,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อในดา้นการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่าเฉลีย่ น้อยกวา่รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.485 
  
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 
 สมมติฐานท่ี 2   คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
ถกูรบัรู้ ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า และด้านความภกัดี ต่อตราสินค้า “มามี่โพโค” มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์  ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” ของผูบ้ริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 สามารถแบ่งออกเป็นสมมตฐิานย่อยได ้2 สมมตฐิานย่อย ดงันี้ 
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 สมมติฐานท่ี 2.1 คุณค่าตราสนิคา้มี ผลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน สามารถ
เขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
  
 H0: คุณค่าตราสนิคา้  ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  
 H1: คุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  
  
ตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน โดยใชก้ารวเิคราะห ์
Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 68.665 4 17.166 28.676** 0.000 
Residual 281.335 395 0.712 

  Total 350.000 399 
          

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ คุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) จงึสรุปไดว้า่ คุณค่าตรา
สนิคา้อย่างน้อย 1ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พ
โค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน ซึ่งจากการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคุณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
พหุคูณได ้แสดงดงัตาราง 30  
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ตาราง 30 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้ โดยเลอืกตวัแปรที่ มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 

 
 

Model 
พฤติกรรมการซ้ือ 

B SE(b) Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 1.030 0.308   3.338** 0.001 
รูจ้กัตราสนิคา้(x1) 0.321 0.100 0.218 3.218** 0.001 
คุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้(x2) 0.400 0.110 0.247 3.635** 0.000 

R R2 Adjusted R2 SE(est.) 
  

0.435 0.189 0.185 0.846 
  

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 3 0 ผลการวเิคราะหพ์บวา่มี ตวัแปร ทีส่ามารถพยากรณ์ พฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นความถีใ่น
การซื้อต่อเดอืน  (Y1)  โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้  
(x2) ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ (x1) ตามล าดบั โดยมคี่า Sig เท่ากบั .000, .001ตามล าดบั  ซึ่งน้อยกวา่ 
.01 จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไวอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 โดยตวัแปรทัง้ 2 ตวั สามารถร่วมกนัพยากรณ์
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  (Y1) ไดร้อ้ยละ 18.5 ดงันัน้ จงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวั
พยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  (Y1)  โดยใชค้ะแนนดบิ
ไดด้งันี้ 

 
       Y1=1.030+ 0.321x1+ 0.400x2 

 
 ซึ่งจากค่าสมัประสทิธด์งักล่าวสามารถอธบิายผลไดด้งันี้ 
 
 หากไม่พจิารณาคุณค่าดา้นตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้นทีม่ผีลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน
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(Y1)  จะพบวา่ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน (Y1) มคี่าคงทีอ่ยู่ทีร่ะดบั 1.030 หน่วย 
 
 หากคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้  (x1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมผีลท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  (Y1)  เพิม่ขึน้ .0.321หน่วย ทัง้นี้ก าหนดใหคุ้ณค่าตราสนิคา้อกี 3 ดา้น
คงที ่
 หากคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้  (x2)เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมผีลท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน(Y1)  เพิม่ขึน้ .400  หน่วย ทัง้นี้ก าหนดใหคุ้ณค่าตราสนิคา้อกี 3 ดา้นคงที่
ทัง้นี้ทางผูผ้ลติควรท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ จะท าใหเ้พิม่
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากขึน้ เป็นตน้ 
 
 สมมติฐานท่ี  2.2  คุณค่าตราสนิคา้มี ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) สามารถ
เขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้  
 
 H0: คุณค่าตราสนิคา้  ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
 H1: คุณค่าตราสนิคา้มี ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพ
โค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
 
ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) โดยใชก้าร
วเิคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 68.665 4 17.166 24.102** 0.000 
Residual 281.335 395 0.712 

  Total 350.000 399       
 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ คุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้า่คุณค่าตรา
สนิคา้อย่างน้อย 1 ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพ
โค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน ซึ่งจากการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคุณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
พหุคูณได ้ดงัตาราง 32  
 
ตาราง 32 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้  โดยเลอืกตวัแปร มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
 

Model 
พฤติกรรมการซ้ือ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 0.347 0.223 
 

 1.555 0.121 
ความภกัดกีบัตราสนิคา้(x4) 0.510 0.058 0.401 8.728** 0.000 

R R2 Adjusted R2 SE(est.) 
  

0.401 0.161 0.159 0.845 
  

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 3 2 ผลการวเิคราะหพ์บวา่มี ตวัแปรทีส่ามารถพยากรณ์ พฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อ
ต่อครัง้(แพค็) (Y1)  ไดแ้ก่ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้  (x4) ดา้น โดยมคี่า Sig เท่ากบั.000 ซึ่งน้อย
กวา่ .01 จงึปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( H1) จงึเป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไวอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1  โดยตวัแปร 1 ตวันี้ สามารถร่วมกนัพยากรณ์
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  (Y1)  ไดร้อ้ยละ 15.9 ดงันัน้ จงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์
มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) (Y1)  โดยใชค้ะแนนดบิไดด้งันี้ 
 
        Y1= 0.510 x4 

 ซึ่งจากค่าสมัประสทิธด์งักล่าวสามารถอธบิายผลไดด้งันี้  
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 หากไม่พจิารณาถงึคุณค่าดา้นตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้นทีม่ผีลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ 
(แพค็)(Y1)  จะพบวา่พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) (Y1) มคี่าอยู่ทีร่ะดบั .347หน่วย 
 
 หากคุณค่าตราสนิคา้ดา้น ความภกัดกีบัตราสนิคา้  (x4)  เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมผีลท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) (Y1)  เพิม่ขึน้ .510 หน่วย ทัง้นี้ก าหนดใหคุ้ณค่าตราสนิคา้อกี 3 
ดา้นคงที ่ทัง้นี้ทางผูผ้ลติควรท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดกีบัตราสนิคา้มาก
ขึน้ จะท าใหเ้พิม่ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มากขึน้ เป็นตน้ 
 
 สมมติฐานท่ี  3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑป์ระกอบด้วย ประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ ์
รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ความคาดหวงัผลิตภณัฑ ์มี ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์  ผา้อ้อม
เดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 สามารถแบ่งออกเป็นสมมตฐิานย่อยได ้ 2 สมมตฐิานย่อย ดงันี้ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.1ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ี ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค ” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร   ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน สามารถ
เขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 
 H0: ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
 “ มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  

 H1: ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามี ่     
โพโค ”ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 
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ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน โดยใชก้าร
วเิคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 67.170 3 22.390 35.022** 0.000 
Residual 282.830 396 0.714 

  Total 350.000 399       
       

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 33 พบวา่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่
คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) สรุปไดว้า่คุณค่าตราสนิคา้อย่างน้อย 
1 ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นความถี่
ในการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน ซึ่งจากการ
วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคุณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณได ้ดงัตาราง 34 
 
ตาราง 34 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของตวัแปรปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  โดยเลอืกตวัแปรที่ มี

ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อ
เดอืน 

 

Model 
พฤติกรรมการซ้ือ 

B SE(b) Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 1.448 0.354    4.094** 0.000 
ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(x1) 0.481 0.100 0.285 4.824** 0.000 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ(์x2) 0.349 0.106 0.194 3.287** 0.001 

R R2 Adjusted R2 SE(est.) 
  

0.436 0.19 0.186 0.845 
  

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหพ์บวา่มี ตวัแปรปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีส่ามารถพยากรณ์
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน ( Y1)  โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ดา้นประโยชน์หลกัของ
ผลติภณัฑ ์(x1) และ ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (x2) ตามล าดบั ซึ่งน้อยกวา่ .01 จงึปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01  โดยตวัแปรทัง้ 2 ตวั สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน (Y1)  ไดร้อ้ย
ละ 18.6 ดงันัน้ จงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ พฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซื้อต่อเดอืน (Y1)  โดยใชค้ะแนนดบิไดด้งันี้ 
 
       Y1= 1.448 + .481 x1+ .349x2 

 
 ซึ่งจากค่าสมัประสทิธด์งักล่าวสามารถอธบิายผลไดด้งันี้ 
 หากไม่พจิารณาปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ัง้ 3 ดา้นทีม่ผีลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน
(Y1)  จะพบวา่ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน (Y1) มคี่าอยู่ทีร่ะดบั 1.448 หน่วย 
 หากปจัจยัผลติภณัฑด์า้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์( x1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมผีลท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน(Y1)  เพิม่ขึน้ .481 หน่วย ทัง้นี้ก าหนดใหคุ้ณค่าตราสนิคา้อกี 3 ดา้นคงที ่
 หากปจัจยัผลติภณัฑด์า้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์  (x2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมผีลท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน(Y1)  เพิม่ขึน้ .349 หน่วย ทัง้นี้ก าหนดใหคุ้ณค่าตราสนิคา้อกี 3 ดา้นคงที่
ทัง้นี้ ทางผูผ้ลติควรส่งเสรมิหรอืเพิม่เตมิประโยชน์หลกัของผลติภณัฑแ์ละปรบัปรุงรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคยิง่ข ึน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภค จะท าใหเ้พิม่ความถีใ่นการซื้อต่อ
เดอืนมากขึน้ เป็นตน้ผลติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ี ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) สามารถ
เขยีนสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0: ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็  “มามีโ่พโค”  
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  
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 H1: ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  
ตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุของ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  โดยใช้
การวเิคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 7.481 3 2.494 2.979 0.051 
Residual 331.479 396 0.837 

  Total 338.960 399       
 
 จากตาราง 35  ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้ต่อครัง้ (แพค็ ) มคี่า Sig. เท่ากบั
0.051 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป
ไดว้า่ไม่มตีวัแปรปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้( แพค็) 
 
ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑผ์้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มาม่ี โพโค” 
แตกต่างกนั 

  

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”  แตกต่างกนั 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน t-test 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) t-test  X 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”  แตกต่างกนั 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Brown-Forsythe 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) F-test  X 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”  แตกต่างกนั 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน F-test X 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) F-test  X 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”  แตกต่างกนั 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Brown-Forsythe  

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) Brown-Forsythe  

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”  แตกต่างกนั 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Brown-Forsythe  

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) Brown-Forsythe  

2. คณุค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“ มาม่ีโพโค ”ของผู้ 
บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
2.1 การรูจ้กัตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”   

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression  

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) Regression X 

2.2 คุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”   

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression  

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) Regression X 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

  

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค” 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression X

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  Regression   X 

2.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค” 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression X 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  Regression    

3. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์้าอ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“ มาม่ีโพโค ”ของผู้ 
บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
3.1 ประโยชน์หลกัผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค”   

 

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็) Regression X

3.2 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค” 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression  

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  Regression   X 

3.3 ความคาดหวงัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู“มามี ่โพโค” 

  

-       ความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน Regression X 

-       ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (แพค็)  Regression   X 

 
หมายเหต ุ
 
เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Ha (มคีวามแตกต่าง/มอีทิธพิล) 
เครื่องหมาย  หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Ha (ไม่มคีวามแตกต่าง/ไม่มอีทิธพิล)



 
 

 



 
 

 บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศกึษาวจิยั เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑส์นิคา้ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดน้ าผลการวเิคราะหข์อ้มูลซึ่งมี
ประเดน็ส าคญัทีจ่ะน ามาสรุป อภปิรายผล น าเสนอ ขอ้เสนอแนะตามล าดบัดงันี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้ม
เดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อ ศกึษาปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ ทีม่ผีลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
 1.  ใชเ้ป็นขอ้มูลใหน้กัการตลาดหรอืผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการสรา้ง
ตราสนิคา้และพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
 2.  ใชเ้ป็นขอ้มูลใหผู้ท้ีก่ าลงัจะเขา้มาลงทุนในธุรกจิ ไดน้ าผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผน
ออกแบบสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3.  ใช้เป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง  และผูส้นใจทีจ่ะศกึษาหาความรูใ้นเรื่องผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  สามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการศกึษาคน้ควา้และเป็นขอ้มูลในการอา้งองิ
ต่อไป 
 
สมมติฐานของการวิจยั  
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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 2.  คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพที่ ถูก รบัรู ้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
ความคาดหวงัผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 เพศ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ  79.50 
รองลงมาคอื เพศชาย มจี านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 ตามล าดบั 
 อาย ุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30  ปี มจี านวน 203 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 50.70 รองลงมาคอื  อายุ 31 - 38 ปี  มจี านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ  29.00 และอายุ 
39 ปีขึน้ไป มจี านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.30 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา   ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบั ต ่ากวา่ปรญิญาตรี  มี
จ านวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.40 รองลงมาคอื ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มจี านวน 171 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 42.80 และสูงกวา่ปรญิญาตร ีมจี านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามล าดบั 
 อาชีพ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 235 
คน คดิเป็นรอ้ยละ  58.70 รองลงมาคอื  ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจี านวน 67 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 16.80 อาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ มจี านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ  12.50 และอาชพี
พ่อบา้น/แม่บา้น มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน   ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 15,000 บาท มจี านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ  33.70 รองลงมาคอื  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
15,001 – 20,000 บาท มจี านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ  21.30 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 บาท
ขึน้ไป มจี านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ  15.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  25,001 – 30,000 บาท มี
จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 - 25,000 บาท มจี านวน 58 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหปั์จจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ผา้อ้อมส าเรจ็รปู “มา
มี่ โพโค” 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเหน็ต่อ ปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้ม
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” โดยรวมอยู่ในระดบัด ีได ้( X = 3.97) เมื่อพจิารณาดา้นต่างๆ ของปจัจยัดา้น
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คุณค่าตราสนิคา้ ผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” เรยีงล าดบัความคดิเหน็จากมากไปน้อยได้
ดงันี้  
 ด้านการรู้จกัตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ี ได้   (

= 4.11) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ เมื่อพูด
ถงึผลติผา้ออ้มส าเรจ็รูป  คุณจะนึกถงึ “มามีโ่พโค ” เป็นอนัดบัแรก ได ้( = 4.17) และท่านรูจ้กั
คุน้เคยกบัตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” มากกวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้มส าเรจ็รูปยีห่อ้อื่น ได ้( = 4.05) 
 ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวม
อยู่ในระดบัดี ได ้( = 4.03 ) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
ระดบัด ีไดแ้ก่ โดยรวมแลว้คุณพอใจในผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ได้ ( = 4.11) 
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไม่มกีารรัว่ซมึ แมส้วมใส่เป็นเวลานาน ได ้( = 4.01) 
และผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” สามารถซมึซบัรวดเรว็ไดด้กีวา่ยีห่อ้อื่น  ได ้( = 
3.97) ตามล าดบั 
 ด้านความสมัพนัธข์องตราสินค้ากบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้  ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ี ได ้( = 4.01 ) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีไดแ้ก่ ท่านเชือ่มัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” ได้ ( = 4.11) และ ท่านรูส้กึวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  “มามีโ่พโค ” ดกีวา่
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปอื่น  และทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปท่าน
เจาะจงทีจ่ะซื้อ “มามีโ่พโค” ได ้( = 3.96) เท่ากนั ตามล าดบั 
 ด้านความภกัดีกบัตราสินค้า  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบั ด ี
ได ้( = 3.75) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ีไดแ้ก่ 
ท่านซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” เป็นประจ า ได ้( = 3.96) ท่านซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม “มา
มีโ่พโค” เท่านัน้ และบอกต่อ แนะน าใหผู้อ้ ื่นซื้อ ได ้( = 3.93) ท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  
“มามีโ่พโค” ต่อไป แมย้ีห่อ้อื่นลดราคา  ได ้( = 3.61) และท่านจะยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” แมร้าคาเพิม่สูงขึน้ ได ้( = 3.49) ตามล าดบั  
 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหปั์จจยัด้าน ผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑ์ ผา้อ้อมส าเรจ็รปู “มามี่ 
โพโค” 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้น ผลติภณัฑ์ ของผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  โดยรวมอยู่ในระดบัด ีได ้( = 4.01  ) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นเรยีงล าดบั
ความคดิเหน็จากมากไปน้อยไดด้งันี้ 
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบั ด ีได ้(

= 4.04) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ีไดแ้ก่  สขีาว
ลายการต์ูนดูปลอดภยัและเหมาะสมกบัเดก็  ได ้(  = 4.10) รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้านง่าย  
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ได ้( = 4.08) ลวดลายและสขีองบรรจุภณัฑด์ูสดใสและสื่อถงึความเป็นสนิคา้คุณภาพสูง  ได ้(
= 4.06) แผน่ซมึซบับางไม่หนา  เทอะทะ ได ้(  = 4.03) และตราสนิคา้  “มามีโ่พโค ” เป็นผูน้ าใน
เรื่องผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป ได ้( = 3.93) ตามล าดบั 
 ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีได ้( = 4.03) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ี
ไดแ้ก่ ซมึซบัของเหลวไดแ้หง้สนิททนัทชีว่ยใหแ้หง้สบาย  ได ้( = 4.15) “มามีโ่พโค  แบบเทป ” 
ขนาดเดก็แรกเกดิมแีถบวดัความชืน้ชว่ยเตอืนเมื่อตอ้งเปลีย่นผา้ออ้ม  ได ้( = 4.06 ) เพิม่
ประสทิธภิาพการใชง้านท าใหไ้ม่รัว่ซมึแมใ้ส่เป็นเวลานานซึ่งเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  ได ้( = 
3.97) และ “มามี ่โพโค แบบกางเกง” มแีผน่ระบายอากาศดา้นนอกไดร้อบทศิ  ไม่อบัชืน้  ไม่เกดิผด
ผืน่ ได ้( = 3.93) ตามล าดบั 
 ด้านความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีได ้( = 3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ระดบั ด ี
ไดแ้ก่ คุม้ค่าต่อการใช ้ได ้( = 4.03) ไม่ท าใหเ้ดก็แพแ้ละระคายเคอืงต่อผวิ  ได้ ( = 4.01) ซมึ
ซบัของเหลวไดร้วดเรว็และปรมิาณมาก  จงึไม่ตอ้งเปลีย่นผา้ออ้มบ่อยเกนิความจ าเป็น  ได ้(  = 
3.96) และคุณภาพสนิคา้ไม่เปลีย่นแปลงถงึแมจ้ะเกบ็ไวเ้ป็นเวลานาน ได ้( = 3.91) ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 4  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อ้อมส าเรจ็รปู “มามี่ โพโค” 
 ความถี่ในการซ้ือครัง้ต่อเดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซื้อผลติภณัฑซ์ื้อ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” โดยเฉลีย่  เฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ต่อเดอืน โดยปรมิาณการซื้อค่าต ่าสุดคอื 1 
ครัง้ต่อเดอืน และค่าสูงสุดคอื 4 ครัง้ต่อเดอืน 
 ปริมาณการซ้ือต่อ ครัง้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค ” โดยเฉลีย่  เฉลีย่ประมาณ 2 แพค็ต่อครัง้ โดยจ านวนทีซ่ื้อค่าต ่าสุดคอื 1 แพค็ต่อครัง้ 
และค่าสูงสุดคอื 6 แพค็ต่อครัง้ 
 ขนาดท่ีซ้ือต่อครัง้  พบวา่ ขนาดผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ทีซ่ื้อ ส่วน
ใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามคอื ขนาด 12 – 24 ชิน้/แพค็ (ขนาดกลาง) มจี านวน 164 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 41.00 รองลงมาคอื ขนาด 26 – 38 ชิน้/แพค็ (ขนาดใหญ่) มจี านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
40.00 ขนาด 40 – 84 ชิน้/แพค็ (ขนาดใหญ่พเิศษ) มจี านวน 66 คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 และ ขนาด 2 
– 5 ชิน้/แพค็ (ขนาดเลก็) มจี านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั  
 
 ปัจจยัท่ีใช้ในการ ตดัสินใจซ้ือ  พบวา่  ปจัจยัส าคญัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามคอื ประสทิธภิาพในการใช้  มี
จ านวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.00 รองลงมาคอื ตราสนิคา้ “มามี ่โพโค ” มจี านวน 56 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.00 ราคา จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 หาซื้อง่าย มจี านวน 23 คดิเป็นรอ้ย
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ละ 5.70 โปรโมชัน่ มจี านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5. 20 ความสะดวกในการใช ้มจี านวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 รูปลกัษณ์สนิคา้ภายนอก  จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และ บรรจุภณัฑ์
และโฆษณา มจี านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 เท่ากนั ตามล าดบั 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ้ือ พบวา่  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค ” ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ตดัสนิใจดว้ย
ตวัเอง มจี านวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.70 รองลงมาคอื สมาชกิในครอบครวั  มจี านวน 73 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 18.30 เพื่อน/คนรูจ้กัแนะน า มจี านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 และพนกังานขาย  
มจี านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 ตามล าดบั 
 สถานท่ีซ้ือ  พบวา่  สถานทีซ่ื้อ ผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ซุปเปอรม์าเกต็ เชน่ Top, Home fresh mart, Foodland มจี านวน 146 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.50 รองลงมาคอื หา้งโมเดริน์เทรด เชน่ Lotus, Big C มจี านวน 130 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 32.40 รา้น 7-Eleven / มนิิมารท์ และ หา้งคา้ส่ง มจี านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ  14.80 
เท่ากนั และ รา้นของช าขา้งบา้น มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี  1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ประกอบดว้ย เพศ  อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศทีแ่ตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศหญงิมปีรมิาณการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” มากกวา่เพศชาย 
โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.43 ครัง้ 
 เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่ แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่เป็นไป
ตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 1. 2 อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
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 อายุทีแ่ตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 
 อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี กบั อายุ 39 ปีขึน้ไป  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความวา่ อายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบัอายุ 39 ปีขึน้ไป ใน
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยอายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 
30 ปี มพีฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่มากกวา่อายุ 39 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่าง
ของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.267 
 อายุ 31 – 38 ปี กบั อายุมากกวา่ 39 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 
หมายความวา่ อายุ 31 – 38 ปี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบัอายุ 39 ปีขึน้ไป ในดา้นความถีใ่นการ
ซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอายุ 31 – 38 ปีมพีฤตกิรรมดา้นความถีใ่น
การซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่มากกวา่อายุ 39 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.413 
 และ ชว่งอายุที่ ต่างกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” 
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่ แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 1.3  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพ
โค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 และ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” แตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 3 คู่ ไดแ้ก่ 
 อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี ความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัอาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมดา้นความถี่
ในการซื้อต่อเดอืน มคี่าเฉลีย่มากกวา่อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.605 
 อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน มี ความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัอาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมดา้นความถีใ่น
การซื้อต่อเดอืน  มคี่าเฉลีย่มากกวา่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.633 
 อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั
อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  มคี่าเฉลีย่มากกวา่
อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.367 
 และ อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” 
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 4 คู่ ไดแ้ก่ 
 อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี ความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการ
ซื้อดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( แพค็) มคี่าเฉลีย่น้อยกวา่อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.980 
 อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.018 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี ความแตกต่างเป็นรายคู่
กบัอาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
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0.05 โดยอาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( 
แพค็) มคี่าเฉลีย่น้อยกวา่อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.524 
 อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน มี ความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบั อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( แพค็)  มคี่าเฉลีย่น้อยกวา่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.955 
 อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน กบั อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั
อาชพีแม่บา้น /พ่อบา้น  ในดา้นปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยอาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( แพค็)  
มคี่าเฉลีย่น้อยกวา่อาชพีแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.498 
  
 สมมติฐานท่ี 1. 5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตก ต่างกนั  มีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 15 ,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 
บาท ในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่  
น้อยกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.447 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 
บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท ในดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 
– 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมคี่าเฉลีย่ มากกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 25,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.538 
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 และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนั 4 คู่ ไดแ้ก่ 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 
30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 15 ,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 
บาท ในดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 โดยรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15 ,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นพฤตกิรรมการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
น้อยกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.643 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 
บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.0 1 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป ใน
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นพฤตกิรรมการซื้อต่อครัง้ (แพค็) น้อยกวา่
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.654 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 
บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบั  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท ในดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
15,001 – 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการซื้อดา้นพฤตกิรรมการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  น้อยกวา่รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.474 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 
บาท มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป ใน ดา้นปรมิาณการซื้อ
ต่อครัง้ (แพค็) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อดา้นพฤตกิรรมการซื้อต่อครัง้ (แพค็ )  น้อยกวา่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
30,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.485 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพที่ ถูกรบัรู้ 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี  2.1 คุณค่าตราสนิคา้  มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซื้อต่อเดอืน  โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.5 ซึ่งเมื่อด้ านการรูจ้กัตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน เพิม่ขึน้ 0.321 เชน่ ทางผูผ้ลติท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อให้
ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ จะท าใหเ้พิม่ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากขึน้ เป็นตน้  
 และ ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 หมายความวา่  คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีถู่ก
รบัรู ้ มีผลต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.5 ซึ่งเมื่อดา้นคุณภาพที่
รบัรูต้ราสนิคา้เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพ
โค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  เพิม่ขึน้ 0.40 เชน่ ทางผูผ้ลติ
ท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของตราสนิคา้มากขึน้ จะท าใหเ้พิม่ความถี่
ในการซื้อต่อเดอืนมากขึน้ เป็นตน้ 
 
 สมมติฐานท่ี  2.2 คุณค่าตราสนิคา้  มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความ
ภกัดตี่อตราสนิคา้ มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 1 5.9 ซึ่งเมื่อ
ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  เพิม่ขึน้ 
0.51 เชน่ ทางผูผ้ลติท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหต้ราสนิคา้อยู่ในใจผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ ให้
ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดกีต่อตราสนิคา้มากขึน้ จะท าใหเ้พิม่ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) มากขึน้ เป็น
ตน้ 
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 สมมติฐานท่ี 3 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์ความคาดหวงัผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มา
มี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 ดา้นประโยชน์หลกัผลติภณัฑ์  มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ ปจัจยัผลติภณัฑ์  ดา้นประโยชน์หลกั
ของผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.6 ซึ่งเมื่อดา้นประโยชน์
หลกัของผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มา
มี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  เพิม่ขึน้ 0.48 เชน่ ทาง
ผูผ้ลติท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถงึประโยชน์หลกัของผลติภณัฑม์ากขึน้ จะท า
ใหเ้พิม่ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากขึน้ เป็นตน้ 
 ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 หมายความวา่  ปจัจยัผลติภณัฑ์  ดา้นรูปลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑ ์มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามโีพโค ” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.6 ซึ่งเมื่อดา้นรูปลกัษณ์
ของผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พ
โค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  เพิม่ขึน้ 0.48 เชน่ ทางผูผ้ลติ
ท ากจิกรรมทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคประทบัใจถงึรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑม์ากขึน้ จะท าใหเ้พิม่
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากขึน้ เป็นตน้ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
 ตวัแปรปจัจยัผลติภณัฑไ์ม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่
โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ หมายความวา่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์  ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค ” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปประเดน็
ส าคญัมาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. เพศทีแ่ตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั โดยเพศหญงิมคีวามถีใ่น
การซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” มากกวา่เพศชาย ทัง้นี้เนื่องมาจากส่วนใหญ่แลว้
เพศหญงิจะเป็นผูท้ีซ่ื้อสนิคา้ครอบครวัเขา้บา้นมากกวา่เพศชาย โดยเฉพาะสนิคา้จ าเป็นทีใ่ชใ้น
ครวัเรอืน รวมไปถงึผลติภณัฑข์องเดก็ ซึ่งเพศหญงิมคีวามใส่ใจในรายละเอยีด มขีอ้มูลดา้นการขาย
การตลาดของแต่ละรา้นคา้ อกีทัง้ยงัมอีารมณ์ความรูส้กึเมื่อมสีิง่มากระตุน้ เมื่อไดร้บัขอ้มูลจากทาง
ผูป้ระกอบการ ซึ่งท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อมากกวา่เพศชาย จงึท าใหเ้พศหญงิมคีวามถีใ่นการซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” มากกวา่เพศชาย สอดคลอ้งกบั ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. (2541: 54) กล่าววา่ การตดัสนิใจซื้อบรกิารใดๆ  จะมสีาเหตุหรอืปจัจยัส าคญั  อาทเิชน่ การ
ซื้อดว้ยอารมณ์ ซึ่งการซื้อดว้ยอารมณ์มกัเกดิกบัเพศหญงิมากกวา่เพศชาย  การตดัสนิใจแบบนี้จะ
เป็นการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างรวดเรว็เมื่อไดร้บัขอ้มูลบางอย่างทีม่ากระตุน้ต่อมความตอ้งการ การ
ลดราคาเป็นการกระตุน้ต่อมใหเ้กดิพฤตกิรรมทนัที  สิง่เหล่านี้ท าใหเ้พศหญงิมคีวามถีใ่นการซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ต่อเดอืนมากกวา่เพศชาย  

2. อายุทีแ่ตกต่างกนั   มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” 
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  โดยที ่ ผูบ้รโิภคทีอ่ายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี และ
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 38 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 39 ปีขึน้ไป  ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ต ่า
กวา่หรอืเท่ากบั 30 ปี และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 38 ปี ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีอ่ยู่ในชว่งก าลงัมลีูก 
อาจจะเป็นคนแรก คนทีส่อง หรอืคนทีส่าม แต่โดยรวมแลว้ อยู่ในชว่งเวลาทีก่ าลงัมลีูกซี่งอยูในวยั
เลก็ จงึมีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อ
เดอืน มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 39 ปีขึน้ไป ซึ่งมคีวามเป็นไปไดว้า่ ผูบ้รโิภคในชว่งวยันี้จะผา่น
ชว่งเวลาของการมลีูกทีอ่ยู่ในวยัเลก็ไปแลว้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 39 ปีขึน้ไป จะมลีูกที่
อยู่ในชว่งวยัรุ่นเสยีเป็นส่วนใหญ่ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรชันี วงศว์บิูลยก์ุล (2554) ท าการวจิยั
เรื่อง พฤตกิรรมการซื้อนมผงส าหรบัเดก็ชว่งทารกของผูป้กครองในเขตกรุงเทพมหานตร โดย
ผลการวจิยัพบวา่ เพศหญงิอายุ 31-39 ปี มแีนวโน้มในการซื้อนมผงส าหรบัเดก็ทารกสูงกวา่กลุ่ม
อายุอื่นๆเนื่อง จากเป็นกลุ่มอายุทีม่ลีูกอยู่ในวยัเลก็ 
 3. อาชพีทีแ่ตก ต่างกนั  มีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั โดยที ่อาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ และอาชพี
รบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากกวา่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ ทัง้นี้เนื่องจากส่วนใหญ่
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ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ และอาชพีรบัจา้ง /พนกังานบรษิทัเอกชน ส่วน
ใหญ่จะเป็นผูซ้ื้อสนิคา้เขา้บา้นดว้ยตวัเอง ส่วนผูบ้รโิภคทีม่ี อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ  โดย
ส่วนใหญ่มกัจะมลีูกจา้ง ลูกน้อง หรอืแม่บา้นทีท่ าหน้าทีซ่ื้อสนิคา้เขา้บา้นอยู่แลว้ เนื่องจากตนเอง
อาจตดิภาระในหน้าทีก่ารงาน ซึ่งอาจไม่มคีวามสะดวกในการซื้อสนิคา้เขา้บา้น หรอืไม่มเีวลา ท าให้
มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนน้อย
กวา่ ผูบ้รโิภคทีท่ างานประจ า สอดคลอ้งกบั ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคณะ .(2541:134) ทีว่า่ อาชพี
ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีต่่างกนั 
 4. อาชพีทีแ่ตก ต่างกนั  มีพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) แตกต่างกนั  โดยที ่อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ และ
อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพ
โค” ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) น้อยกวา่ อาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ ทัง้นี้เนื่องจาก 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการมกัจะมกีารซื้อสนิคา้หรอืผลติภณัฑค์รัง้คราวละมากๆ 
ซึ่งอาจเพราะดว้ยความพรอ้มทางดา้นรายได ้และความคุม้ค่าในดา้นราคา ซึ่งเมื่อซื้อครัง้ละจ านวน
มาก ท าใหร้าคาต่อหน่วยลดลง ซึ่งต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ี อาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ และ
อาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน ซึ่งอาจมคีวามพรอ้มทางดา้นรายไดท้ีน้่อยกวา่ ท าใหม้ปีรมิาณ
ในการซื้อต่อครัง้เป็นจ านวนน้อยกวา่ ซึ่งทัง้สองแบบนี้เป็นเหตุผลทีม่ใีนแต่ละกลุ่มผูบ้รโิภค ทีต่่าง
คดิวา่สิง่ทีซ่ื้อมคีวามคุม้ค่าทีสุ่ดทีท่ าใหม้กีารตดัสนิใจขึน้ในเวลา ณ ขณะนัน้ ทีท่ าใหเ้กดิพฤตกิรรม
การซื้อทีแ่ตกต่างกนั 
 5.  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “ มามีโ่พโค ”
ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนและดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็) ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากสนิคา้
ผา้ออ้มในปจัจุบนัสามารถหาซื้อไดง้่ายเป็นสนิคา้จ าเป็นส าหรบัเดก็อยู่แลว้อาจไม่จ าเป็นตอ้งซื้อเพื่อ
มาเกบ็ไว ้
 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป 
“มามี ่โพโค” ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั โดยที ่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่า
กวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคี่าเฉลีย่ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 
15,000 บาท มคีวามพรอ้มทางดา้นค่าใชจ้่ายทีน้่อยกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 
20,000 บาท ซึ่งมรีายไดท้ีม่ากกวา่ ท าใหม้คีวามพรอ้มในการซื้อสนิคา้และบรกิารในความถีต่่อ
เดอืนทีม่ากกวา่ สอดคลอ้งกบั  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคณะ .(2541:134) ทีว่า่โอกาสทางเศรษฐกจิ
หรอืรายไดข้องบุคคล กระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบดว้ย
รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซื้อและทศันคตทิีเ่กีย่วกบัการจ่ายเงนิ 
 7. คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ และดา้น คุณภาพทีถู่กรบัรูต้ราสนิคา้  มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
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ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.5 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึ
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้  หากรกัษาฐานลูกคา้ทีรู่จ้กัตราสนิคา้ และรบัรูถ้งึคุณภาพของตรา
สนิคา้ใหอ้ยู่กบัตราสนิคา้ไดอ้ย่างยัง่ยนืจะชว่ยใหม้คีวามถีใ่นการซื้อสนิคา้เพิม่มากขึน้ สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ พชรพร เลศิสุโข (2554)  ท าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผา้ออ้ม
ผูใ้หญ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ค านึงถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้ และตอ้งไวว้างใจในผลติภณัฑก์่อนตดัสนิใจซื้อ จากเหตุผลทีก่ล่าวมา  
อาจเป็นไปไดว้า่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื้อในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนมากขึน้  
 8. คุณค่าตราสนิคา้  ดา้นความภกัดกีบัตราสนิคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  
ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ 
(แพค็) โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 15.9 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.0 1 จงึเป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ซึ่งหากรกัษาฐานลูกคา้ทีม่คีวามภกัดใีหอ้ยู่กบัตราสนิคา้ไดอ้ย่างยัง่ยนืจะชว่ยใหม้ี ปรมิาณ
การซื้อต่อครัง้ (แพค็) เพิม่มากขึน้ ทัง้นี้ดว้ยความทีผู่บ้รโิภคมคีวามเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ซึ่งผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” มาเป็นระยะเวลายาวนาน ท าใหเ้กดิ
ความภกัดกีบัตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชรพร เลศิสุโข (2554)  ท าการวจิยัเรื่อง ปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผา้ออ้มผูใ้หญ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ค านึงถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้ และตอ้งไวว้างใจใน
ผลติภณัฑก์่อนตดัสนิใจซื้อ จากเหตุผลทีก่ล่าวมา อาจเป็นไปไดว้า่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรม
การซื้อในดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ( แพค็) มากขึน้ 
 9. ปจัจยัผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์ และดา้นรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์มี
ผล ต่อ พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน  โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 18.6 ทัง้นี้เมื่อผูบ้รโิภค
เชือ่มัน่ในตราสนิคา้ ประกอบกบัผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ไดส้ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคส่งผลใหค้วามถีใ่นการซื้อต่อเดอืนเพิม่สูงขึน้ เชน่เดีย่วกบั ดา้นรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์ซึ่งมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ในดา้นความถี่
ในการซื้อต่อเดอืนเชน่กนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภูรวิจัน์ พฒัน์ธนญานนท ์ (2552) ได้
ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามส าคญัเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนผสมทาง
การตลาด ในดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัมาก และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรณัย ์เรื่องสุรยิะพงษ์ 
(2554) ท าการวจิยัเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง
เชยีงใหม่ในการซื้อผา้ออ้มส าเรจ็รูปส าหรบัทารก พบวา่ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
การซื้อมากทีสุ่ดคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ ซึ่งจากผลการวจิยัทัง้ 2 เรื่อง จะพบวา่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ี
อทิธพิลต่อผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก จงึอาจเป็นไปไดว้า่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมดา้น
ความถีใ่นการซื้อต่อเดอืนเป็นอย่างสูง 
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 10. ปจัจยัผลติภณัฑ์ ไม่มปีจัจยัดา้นใดมี ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการซื้อต่อครัง้ (แพค็)  ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เนื่องจาก ผลติภณัฑ์  ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค”  ยงัไม่มคีวาม
แตกต่างจากคู่แขง่ในตลาดอย่างชดัเจน จากการรูจ้กัผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ใน
ดา้นตราสนิคา้ และประสทิธภิาพในการใชง้านยงัไม่โดดเด่น หรอืมคีวามแตกต่างจากตราสนิคา้อื่น
ในตลาดอย่างชดัเจน สอดคลอ้งกบัความหมายของผลติภณัฑข์อง ธงชยั สนัตวิงษ์  (2537: 271) ที่
กล่าวไวว้า่คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์  (Product) นกัการตลาดจะตอ้งออกแบบผลติภณัฑใ์หม้ี
คุณลกัษณะทีด่พีรอ้ม และเหนือกวา่คู่แขง่ขนั และเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  และไม่เป็น
ปญัหาในแง่ของการผลติมากนกั  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผา้ออ้มส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
 1. ด้านประชากรศาสตร ์
   1.1 ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ควรเน้นการตลาดใน
กลุ่มผูบ้รโิภคในเพศหญงิอย่างต่อเนื่อง  เชน่ ใชพ้รเีซนเตอรเ์ป็นแม่ลูกทีเ่ป็นดาราทีก่ าลงัเพิง่มลีูก 
และเป็นทีรู่จ้กั ซึ่งในปจัจุบนัมอียู่หลายคนทีก่ าลงัเป็นทีส่นใจของประชาชน ” เนื่องจากผลการวจิยั
พบวา่กลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน มากกวา่เพศ
ชาย  และเพื่อเป็นการเพิม่โอกาสในการเพิม่ยอดขายในกลุ่มผูบ้รโิภคชายทีน้่อยกวา่ผูบ้รโิภคเพศ
หญงิ  ควรท าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคชาย จดจ า และรบัรูต้ราสนิคา้ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ใหไ้ด้
เป็นอนัดบัแรกเพื่อทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป จะเจาะจงทีจ่ะซื้อ  “มามีโ่พโค ”  
เชน่จดักจิกรรม เชา่พืน้ทีพ่เิศษเพื่อวางขายสนิคา้ผา้ออ้มเดก็  “มามีโ่พโค ” ใกล ้จุดขายสนิคา้ที่
เกีย่วขอ้งผูบ้รโิภคชาย เชน่ บรเิวรพืน้ทีข่ายเครื่องดื่มแฮลกอฮอล  หรอื เครื่องดื่มชกู าลงั โดยเมื่อ
ซื้อสนิคา้ส าหรบัคนเองแลว้จะไดซ้ื้อสนิคา้ผา้ออ้มเดก็ดว้ย เมื่อพบเหน็ตราสนิคา้ “ มามีโ่พโค ” หรอื
อาจจะลงสื่อโฆษณา TV , นิตยสาร ในแง่ความสมัพนัธข์องพ่อลูกโดยใ ชพ้รเีซนเตอรเ์ป็นพ่อลูกที่
เป็นดาราทีก่ าลงัเพิง่มลูีก และเป็นทีรู่จ้กั ซึ่งในปจัจุบนัมอียู่หลายคนทีก่ าลงัเป็นทีส่นใจของ
ประชาชน เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่กลุ่มผูบ้รโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ดา้นความถีใ่น
การซื้อต่อเดอืน น้อยกวา่เพศหญงิ  
  1.2 ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ ์ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ควรเพิม่ชอ่งทางการ
โฆษณาสนิคา้ เน้น ย ้า การรบัรูต้ราสนิคา้ และ คุณภาพสนิคา้ เพื่อเพิม่โอกาสการขาย ในรูปแบบให้
ความรูแ้ฝง เกีย่วกบัการเลีย้งเดก็ ใหค้ าปรกึษาปญัหาทุกอย่างเกีย่วกบัเดก็ทางชอ่งทางออนไลน์ 
เชน่ facebook หรอื เวป็ไซดแ์ฟนเพจ ใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีไ่ม่ค่อยมเีวลาออกไปซื้อสนิคา้ตาม 
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หา้งสรรพสนิคา้หรอืรา้นคา้ เชน่ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวั /เจา้ของกจิการ   เนื่องจาก
ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมดา้นการซื้อในดา้นความถีใ่น
การซื้อต่อเดอืนน้อยกวา่ กลุ่มอาชพีขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ และอาชพีรบัจา้ง /พนกังาน
เอกชน   
  
 2. ด้านคณุค่าตราสินค้า 
  ผูป้ระกอบการควรวางแผนการตลาดและจดักจิกรรมโดยค านึงถงึผลลพัธใ์หก้ลุ่ม
ผูบ้รโิภค เมื่อพูดถงึ ผลติผา้ออ้มส าเรจ็รูป  จะตอ้งนึกถงึ “มามีโ่พโค ” เป็นอนัดบัแรก สรา้งสรรค์
ผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภคพอใจในผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” และพฒันาคุณภาพของ
สนิคา้ให้ผูบ้รโิภครูส้กึวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  “มามี่ โพโค” ดกีวา่ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปอื่น  
และทุกครัง้ทีค่ดิจะซื้อผลติภณัฑ์ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปจะเจาะจงทีจ่ะซื้อ “มามีโ่พโค” ซึ่งหากสามารถ
สรา้งปจัจยัดงักล่าวได ้กลุ่มผูบ้รโิภคกจ็ะซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามีโ่พโค ” เป็นประจ า  อกีทัง้ยงั  
เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ “มามี่  โพโค ” เท่านัน้  และบอกต่อ  แนะน าใหผู้อ้ ื่นซื้อ  ส่งผลให้
ผูป้ระกอบการไดร้บัสิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ดในการท าธุรกจินัน่คอื กลุ่มผูบ้รโิภคจะซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้ม  “มา
มีโ่พโค” ต่อไป แมย้ีห่อ้อื่นลดราคา  และยงัคงซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป  “มามี่ โพโค” แม้
ราคาเพิม่สูงขึน้ ตวัอย่างกจิกรรมทางการตลาดเชน่ ตัง้บู๊ทสนิคา้ทีโ่รงพยาบาล  และ มเีจา้หน้าทีใ่ห้
ค าแนะน าการใชผ้า้ออ้มถงึเตยีงหลงัคลอด เพื่อจ าหน่ายสนิคา้และใหค้ าแนะน าเกีย่วกบั การดูแล วธิี
เลอืกผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปทีเ่หมาะสมกบัเดก็แรกเกดิ จนถงึวยัเตบิโต  พรอ้มทัง้จดัโปรโมชัน่หากซื้อ
สนิคา้ทีบู่๊ท จะไดร้บัคูปองส่วนลดเพื่อซื้อสนิคา้ในครัง้ต่อไป โดยการจดักจิกรรมดงักล่าวจะสรา้งตรา
สนิคา้ใหอ้ยู่ในใจผูบ้รโิภคตลอดไป จากการสรา้งความผกูพนัตราสนิคา้กบัเดก็ตัง้แต่แรกเกดิ  
เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ และดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูม้ผีล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน 
 
 3 . ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 
  ผูป้ระกอบการควรใชจุ้ดแขง็ในเรื่องของประโยชน์หลกัผลติภณัฑท์ี่การซมึซบัของเหลว
ไดแ้หง้สนิททนัทชีว่ยใหแ้หง้สบาย  และ “มามี่ โพโค แบบเทป ” ขนาดเดก็แรกเกดิ ยงัมแีถบวดั
ความชืน้ชว่ยเตอืนเมื่อตอ้งเปลีย่น และ“มามี่ โพโค แบบกางเกง ” มแีผน่ระบายอากาศรอบทศิ ไม่
อบัชืน้ ไม่เกดิผดผืน่ รวมทัง้จุดแขง็ในเรื่องรูปลก้ษณ์ของผลติภณัฑอ์าทเิชน่ สขีาวลายการต์ูนดู
ปลอดภยัและเหมาะสมกบัเดก็ ออกแบบใหรู้ปลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้านง่าย สรา้งสรรค์ ลวดลาย
และสขีองบรรจุภณัฑด์ูสดใสและสื่อถงึความเป็นสนิคา้คุณภาพสูง     โดยเน้นย ้า  บอกถงึผูบ้รโิภค
ผา่นชอ่งทางโฆษณา เชน่ TV  นิตยสารแม่และเดก็ รวมทัง้ออกบู๊ทงานแฟรแ์ม่และเดก็ อย่าง
ต่อเนื่อง เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นประโยขน์หลกัผลติภณัฑแ์ละดา้น
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อในดา้นความถีใ่นการซื้อต่อเดอืน และให้
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ผูป้ระกอบการ  โฆษณาเพิม่เตมิจุดขายในเรื่องของ  ผา้ออ้ม “ มามีโ่พโค ”สามารถซมึซบัของเหลว
ไดใ้นปรมิาณมาก คุม้ค่าต่อการใช ้ไม่ตอ้งเปลีย่นผา้ออ้มบ่อยเกนิความจ าเป็น ท าใหเ้ดก็ และ คุณ
แม่สามารถพกัผอ่นไดอ้ย่างเตม็ที ่ ซึ่งเป็นความคาดหวงัผลติภณัฑท์ีต่อบโจทยค์วามตอ้งการ
ผูบ้รโิภคไดต้รงจุด เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็เรื่องปจัจยัดา้นความคาดหวงั
ผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 4. พฤติกรรมการซ้ือ  
  ผูป้ระกอบการควรวางแผนในการขายการตลาดเพื่อเพิม่ยอดขาย อาทเิชน่ จดั
โปรโมชัน่ซื้อผา้ออ้มครบ 4 แพค็ รบัฟรขีองแถม  และควรเน้นจดัโปรโมชัน่ทีซู่เปอรม์ารเ์กต็ ( TOP, 
HomeFresh , Foodland ) และหา้งโมเดริน์เทรด เนื่องจากผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้เฉลีย่  
2 แพค็ต่อครัง้ และซื้อทีซู่เปอรม์ารเ์กต็ และหา้งโมเดริน์เทรดมากทีสุ่ด 
   
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรท าการวจิยัเพิม่เตมิในภูมภิาคอื่นๆ เชน่ในปรมิณฑล ต่างจงัหวดั ทีผ่ลอาจจะ
แตกต่างจากผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาวางเป้าหมายและวางแผนการตลาดใหต้รงกบั
กลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 
 2.  ควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูปของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาวางแผนการตลาด ควบคู่กบัผลงานวจิยัของ
เรื่องคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์เพื่อใหต้อบโจทยก์ลุ่มผูบ้รโิภคใหม้ากทีสุ่ด 
 3.  การศกึษาครัง้นี้เป็นงานวจิยัในเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างที่
สะดวกต่อการเกบ็ขอ้มูลเท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาโดยใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพดว้ย
การเกบ็ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึเกีย่วกบัคุณภาพของผลติภณัฑท์ีใ่ชง้านไดจ้รงิ
เปรยีบเทยีบกบัคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ เพื่อน ามาปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัที่
ผูบ้รโิภคนึกถงึ เพื่อใหเ้กดิการซื้อซ ้า และเกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑผ์า้อ้อม 

เดก็ส าเรจ็รปู “มามี่โพโค” ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 
ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ วทิยาเขตประสานมติร โดยมเีนื้อหาสอบถามขอ้มูลในการสารนิพนธ์
เรื่อง “คุณค่าตสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็
ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคท์ีจ่ะคน้ควา้ 
รวบรวมขอ้มูลเพื่อวเิคราะหผ์ลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิ โดย
ผูว้จิยัจะเกบ็ขอ้มูลของท่านไวเ้ป็นความลบั 

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1    ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2    คุณค่าตราสนิคา้ ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค”  
ตอนท่ี 3    ปจัจยัดา้น ผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค”  
ตอนท่ี 4    พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามี ่โพโค”  
  
การตอบแบบสอบถามฉบบันี้ใชเ้พื่อการศกึษาซึ่งผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบจาก

การตอบแบบสอบถามแต่ประการใดเป็นการน าเสนอผลการวจิยัในภาพรวมเท่านัน้ 

 

**** ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่หค้วามกรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ **** 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

โปรดท าเครื่องหมาย  /  ใน� ชอ่งทีต่รงกบัตวัท่านมากทีสุ่ด 
 

1. เพศ 
�  ชาย       �  หญงิ 
 
2. อาย ุ
� 15–22ปี       �  23 -30 ปี 
� 31–38 ปี      �  39–46 ปี 
� มากกวา่ 46ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษาสูงสุด 
�  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี     �  ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า  
�  สูงกวา่ปรญิญาตร ี
 
 
4. อาชพี   
�  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ                       � รบัจา้ง / พนกังานบรษิทัเอกชน 
�  ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ                            � แม่บา้น /พ่อบา้น   
�  อื่น ๆ (โปรดระบุ …...…………….….….) 
 
 
5.รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
�  ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท    �  10,001 – 15,000 บาท 
�  15,001 – 20,000 บาท    �  20,001 – 25,000 บาท 

�  25,001 – 30,000 บาท    �  มากกวา่ 30,001 บาท 
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ตอนท่ี 2 : คณุค่าตราสินค้า ของผลิตภณัฑ ์ ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามี่ โพโค”  
ค าช้ีแจง : โปรดใส่เครื่องหมาย / ใหต้รงกบัความคดิเหน็ดา้นคุณค่าของตราสนิคา้ “ มามีโ่พโค” 
มากทีสุ่ด 
 

คุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” 

                       ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ดว้ย 

ไม่เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
ดา้นรูจ้กัตราสนิคา้ 

          

2.1 เมื่อพดูถงึผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู คุณจะนึกถงึ  

    “ มามี ่โพโค” เป็นอนัดบัแรก 

2.2 ท่านรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “ มามี ่โพโค”   

              มากกว่าผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู ยีห่อ้อื่น 

ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู้ 

          

2.3 ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “ มามี่ โพโค”  

   ไม่มกีารรัว่ซมึ แมส้วมใส่เป็นเวลานาน เป็นเอกลกัษณ์          

    เฉพาะตวั 

2.4 ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “ มามี ่โพโค” 

             สามารถซมึซบัรวดเรว็ไดด้กีว่ายีห่อ้อื่น 

2.5 โดยรวมแลว้คุณพอใจในผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู 

               “ มามี ่โพโค” 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

          

2.6 ท่านเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็
ส าเรจ็รปู “ มามี ่โพโค”      

 2.7 ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ “ มามี ่โพโค” 

          ดกีว่าผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู ยีห่อ้อื่น      

2.8 ทุกครัง้ทีค่ดิจะซือ้ผลติภณัฑ ์ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปูท่าน 

  
 

  
 

     เจาะจงทีจ่ะซือ้ “ มามี ่โพโค” 
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คุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” 

                       ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ดว้ย 

ไม่เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

          
2.9 ท่านซือ้ผา้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “มามีโ่พโค” เป็นประจ า 

2.10 ท่านซือ้ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “ มามีโ่พโค” 
เท่านัน้ และยนิดทีีจ่ะบอกต่อหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหซ้ือ้ 
           
2.11 ท่านจะยงัคงซือ้ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “ มามี่
โพโค"ต่อไปแมว้่ายีห่อ้อื่นจะลดราคา           
           
2.12 ท่านจะยงัคงซือ้ผลติภณัฑผ์า้อ้อมเดก็ส าเรจ็รปู “ มามี่
โพโค” ถงึแมจ้ะมกีารเพิม่ราคาสงูขึน้           

       
ตอนท่ี 3  :  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑข์องผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามี่โพโค”  
ค าช้ีแจง  :  โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน 
 

คุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” 

                       ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ดว้ย 

ไม่เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 

ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์ 

          3.1  ซมึซบัของเหลวไดแ้หง้สนิททนัทชี่วยใหแ้หง้สบาย 
3.2 เพิม่ประสทิธภิาพการใชง้านท าใหไ้ม่ร ัว่ซมึแมใ้ส่เป็น
เวลานานซึง่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั           
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คุณค่าตราสนิคา้ “มามี ่โพโค” 

เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

เหน็
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ดว้ย 

ไม่เหน็
ดว้ย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
3.3 "มามีโ่พโค แบบเทป" ขนาดเดก็แรกเกดิมแีถบวดั
ความชืน้ช่วยเตอืนเมอืถงึเวลาเปลีย่นผา้อ้อม           

 
          

3.4 "มามีโ่พโค แบบกางเกง " มแีผ่นระบายอากาศดา้นนอก           

ระบายอากาศไดร้อบทศิ ไม่อบัชืน้ ไม่เกดิผดผื่น           

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

          -ดา้นรปูร่างลกัษณะ 

3.5 แผ่นซมึซบับางไม่หนา เทอะทะ           

-ดา้นการออกแบบ           

3.6 สขีาวลายการต์ูนดปูลอดภยัและเหมาะสมกบัเดก็           

-ดา้นบรรจุภณัฑ ์           

3.7 รปูลกัษณ์และบรรจุภณัฑใ์ชง้านง่าย           
3.8 ลวดลายและสขีองบรรจุภณัฑด์สูดใสและสื่อถงึความเป็น
สนิคา้คุณภาพสงู           

-ดา้นตราสนิคา้           
3.9 ตราสนิคา้ “มามีโ่พโค” เป็นผูน้ าในเรื่องผา้อ้อมเดก็
ส าเรจ็รปู           

ความคาดหวงัผลติภณัฑ ์ 

          3.10 ซมึซบัของเหลวไดร้วดเรว็และปรมิาณมาก จงึไม่ต้อง 

แปลีย่นผา้อ้อมบ่อยเกนิความจ าเป็น           

3.11 ไม่ท าใหเ้ดก็แพแ้ละระคายเคอืงต่อผวิ            

3.12 คุม้ค่าต่อการใช้           

3.13 คุณภาพสนิคา้ไม่เปลีย่นแปลงถงึแมจ้ะเกบ็ไวเ้ป็น           

เวลานาน           
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ตอนท่ี 4  :  พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์า้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามี่ โพโค” 
ค าช้ีแจง  :  โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน 

 
4.1 ท่านซื้อ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” โดยเฉลีย่ …………….ครัง้./ เดอืน 
4.2 ปกตทิ่านซื้อ ผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ครัง้ละ………….. แพค 
4.3 ปกตทิ่านซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” ขนาดใด 

�  2-5 ชิน้ / แพค็ ( ขนาดเลก็ )   �  12 -24 ชิน้/แพค็ ( ขนาดกลาง) 
�  26-38 ชิน้ / แพค็ ( ขนาดใหญ่ )  �  40- 84 ชิน้/ แพค็ (ขนาดใหญ่พเิศษ) 

4.4 ปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามีโ่พโค” (เลอืกตอบเพยีง 1 
ขอ้) 

�  บรรจุภณัฑ ์     �  ราคา 
�  ประสทิธภิาพในการซมึซบั   �  โปรโมชัน่ 
�  ความสะดวกในการใช ้   �  หาซื้อง่าย 
�  ตราสนิคา้ ( มามี ่โพโค)    �  โฆษณา 
�  รูปลกัษณ์ สนิคา้ภายนอก   �  กจิกรรมทางการตลาด/บูธ 
�  มหีลายแบบ หลายขนาดใหเ้ลอืก  � อื่นๆ โปรดระบุ ……………………… 
 

4.5 บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “ มามีโ่พโค” มากทีสุ่ด 
�  ตวัเอง      � สมาชกิในครอบครวั 
�  เพื่อน/คนรูจ้กัแนะน า   � พนกังานขาย 
�  อื่นๆ โปรดระบุ ……………………… 

4.6 สถานทีใ่ดทีท่่านซื้อผา้ออ้มเดก็ส าเรจ็รูป “มามีโ่พโค” บ่อยทีสุ่ด 
� รา้น 7-Eleven / มนิิมารท์    
� หา้งโมเดริน์เทรด (Lotus, Big C,ฯลฯ) 
� ซุปเปอรม์าเกต็ เชน่ Top, Home fresh , Foodland  
� หา้งคา้ส่ง ( Makro ) 
� รา้นของช าขา้งบา้น 
� อื่นๆ ระบุ.................... ..........  
 

 
 

******ขอขอบคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม***** 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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