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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” และเพื่อศึกษา
คุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดย ทําการทดสอบที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพบวาเปน เพศหญิง อายุระหวาง 28-35 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีระดับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยูใน
ระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีอันดับหน่ึง ไดแก 
ดานการรูจักตราสินคา รองลงมาคือ ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา และดาน
ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ตามลําดับ สวนดานความภักดีกับตราสินคา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ “บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยูในระดับ
ดี เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีอันดับหน่ึง ไดแก ดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ , ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
และประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ตามลําดับ  
 ปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 1 คร้ังตอเดือน และซื้อประมาณ 1 ขวด/ถุงตอคร้ัง โดย
ขนาดต่ําสุดที่ซื้อ คือขนาด 500 มิลลิลิตร และขนาดสูงสุดที่ซื้อ คือขนาด 2,000 มิลลิลิตร  ปจจัยที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อสวนใหญคือ ประสิทธิภาพในการทําความสะอาด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อคือ ตัดสินใจดวยตัวเอง และสถานที่ซื้อสวนใหญคือ หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกัน ดานปริมาณการ
ซื้อตอคร้ังของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอคร้ังแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
 คุณคาตราสินคาดานความภักดีกับตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถ่ีในการซ้ือตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยมีอิทธิพลรอยละ 1.9 และดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู มีผลตอ
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 This research aims to study consumer’s demographic factor in Bangkok metropolis 
affecting consumer’s buying behavior in Breeze Excel concentrate liquid detergent and to 
study brand value and product factor affecting consumer’s buying behavior on Breeze Excel 
concentrate liquid detergent.  Sample size of this research is 400 males and females buying 
Breeze Excel concentrate liquid detergent and living in Bangkok metropolis.  Statistical 
significant level is at 0.05.  Research results are as follows: 
 Most respondents are female, aged between 28 and 35 years old, holding 
Bachelor’s degree or equivalent, being single, working as private company employees, and 
earning average month income at Baht 30,001 or higher. 
 Consumers have opinions towards overall brand value of “Breeze Excel Liquid” at 
the good level.  Considering in each category, respondents have opinion at the good levels 
in brand awareness, quality from brand perception, and relation between brand and value 
from perception, in descending level respectively.  Whereas, respondents have opinions 
toward brand loyalty at the moderate level. 
 Consumers have opinions towards overall product factor of “Breeze Excel Liquid” 
at the good level.  Considering in each category, respondents have opinion at the good 
levels in product appearance, product expectation, product potential, and core benefit of 
product, respectively. 
 Consumers have buying behavior as follows: average buying frequency is one time 
per month; buying quantity is one bottle/bag per time; minimum buying volume size is 500 
ml. and maximum buying volume size is 2,000 ml.; most buying decision is cleaning 
efficiency; the influential persons to buy product are themselves; and they mostly buy from 
modern trade stores such as Lotus and Big C.  
 Results of hypotheses testing show that consumers with different gender, age, and 
marital status influence buying quantity per time of Breeze Excel concentrate liquid 
detergent differently with statistical significance. 
 Brand value in category of brand loyalty influence buying behavior on Breeze 
Excel concentrate liquid detergent in category of buying frequency per month with statistical 
significance by 1.9 percent.  The relation of brand and value from perception influences 



 

consumers’ buying behavior on Breeze Excel concentrate liquid detergent in category of 
buying frequency per month with statistical significance by 9.4 percent.  Product factor in 
category of core benefit of product influences consumers’ buying behavior on Breeze Excel 
concentrate liquid detergent in category of buying frequency per month with statistical 
significance by 6.0 percent. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ซึ่ง
เปนอาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย 
นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา และขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ. โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล 
ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ซึ่งไดชวยแกไขเคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัยคร้ังน้ี
เปนอยางดี    
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆ ทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณที่ดี มีประโยชน แกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณ รุนพ่ี และเพ่ือนๆ นิสิต รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัย ทุกๆ ทาน ที่ไดให
ความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวิจัย ดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
ตลอดจนครอบครัวของผูวิจัยเอง ที่สนับสนุน และใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการ
ทําสารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 นักการตลาดในยุคปจจุบันใหความสําคัญเรื่องของ ”ตราสินคา” ซึ่งถือไดวาเปนหัวใจของ
การตลาดในยุคน้ี (Bond; & Kirshenboum.  2000: 2007) การตลาดปจจุบันไดเขาสูยุคตราสินคาที่
เรียกวา ”Brand Age” (วิทวัส ชัยปาณี. 2546: 4)  ดวยสิ่งแวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนไป สินคา
หลากหลายประเภทมากขึ้น ตราสินคาก็เกิดขึ้นมากมาย การใชสื่อตางๆ เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ 
หรือเผยแพรขอมูลขาวสารที่เก่ียวกับสินคาไปสูผูบริโภคก็เพ่ิมมากขึ้น  ในขณะที่สินคามีการแบง
ประเภทแยกยอย (Market Segmentation) ลงไปเรื่อยๆ พฤติกรรมการบริโภคของลูกคาจํานวนมาก
เปลี่ยนไป  ผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้นในการเลือกบริโภคสินคาแตละชนิด ซึ่งมีตราสินคามากมาย
ใหเลือก และตราสินคาไดกลายเปนฐานสําคัญในการเลือกบริโภคสินคา  ตราสินคาเปนจุดรวมของ
เหตุผลและอารมณอันเปนสาเหตุของการตัดสินใจซ้ือสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึงมากกวายี่หออ่ืน 
(Sshmidt; & Ludlow. 2002: 1) ดังน้ันการสรางตราสินคาจึงมีความสําคัญมากขึ้นในวงการตลาดทั่ว
โลก เพราะตราสินคาที่สามารถสรางความจดจํา และครองใจผูบริโภคไดอยางตอเน่ืองกันตลอดเวลา
ยอมไดเปรียบกวาตราสินคาอ่ืนๆ ในสินคาชนิดเดียวกัน และยอมสงผลถึงการเติบโตของยอดขาย
สินคาดังกลาวดวย (รูเทาทันตราสินคา: บุญอยู  ขอพรประเสริฐ) 
 การนําเสนอผลประโยชนของตัวผลิตภัณฑที่โดดเดน และแตกตางออกไปจากคูแขงขัน 
รวมทั้งการสรางประสบการณอันนาประทับใจใหแกลูกคา ถือเปนกลยุทธในการสรางตราสินคาที่ทุก
บริษัทใหความสําคัญ  การกําหนดสวนแบงของตลาดที่ชัดเจน เปนหนทางหนึ่งที่สามารถนํา
ความสําเร็จมาสูตราสินคา และเปนสิ่งจําเปนในการทําใหตราสินคาน้ันเขาไปเปนหนึ่งในใจผูบริโภค 
รวมทั้งทําใหตราสินคาน้ันมีอายุที่ยั่งยืนและยาวนาน  ตราสินคายักษใหญทั้งหลายมักจะนิยมใช
ความมีชื่อเสียง ใชภาพลักษณเดิมที่มีอยูแลว และความเชี่ยวชาญในการวางตําแหนงใหกับตรา
สินคาเปนในการขยายสายผลิตภัณฑ ซึ่งชวยใหประสบผลสําเร็จและเขาครอบครองตลาดไดอยาง
งายดาย (กลยุทธการทําตลาด. ACCASA.COM) 
 บรีส ถือเปนแบรนดหน่ึงที่ครองใจผูบริโภคมาเปนระยะเวลานาน  ผงซักฟอกบรีสเปน
ผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจของผูบริโภคมารวม 40 ป  กลาเลอะ ยิ่งเยอะประสบการณ เปนปรัชญา
ระดับโลกและเปนแนวความคิดที่เชื่อวาการเรียนรู และพัฒนาการที่สมบูรณของเด็กนั้นเกิดจากการ
สั่งสมประสบการณรอบดาน บรีสเชื่อวายิ่งเลน ยิ่งเลอะ เด็กๆ ยิ่งไดเรียนรู   การเลนชวยใหเด็กมี
พัฒนาการที่ดีทั้งดานรางกาย สติปญญา และอารมณ  บรีสมุงม่ันพัฒนาคิดคนนวัตกรรมใหมๆอยาง
ตอเนื่อง เพ่ือความเปนที่หน่ึงในเรื่องของการขจัดคราบ เพ่ือใหเด็กๆทุกคนไดมีโอกาสสัมผัส
ประสบการณการเรียนรูดวยตนเอง คราบเลอะแคซักก็ออก แตบทเรียนมีคาจากการเลนจะติดตัว
พวกเขาตลอดไป (www.unilever.co.th) 
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 ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑซักผาผามีมูลคา 14,987 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโต -1% 
แบงเปนตลาดผงซักฟอกสูตรมาตรฐานมีมูลคา 6,291 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโต -10%  
ตลาดผงซักฟอกสูตรเขมขนมีมูลคา 6,762 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโต 1% และตลาด
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้ามีมูลคา 1,935 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโตมากถึง 33%  ถือเปนขอ
พิสูจนพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยผูบริโภคเริ่มนิยมหันมาใหผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
มากขึ้น  ทั้งในเรื่องของความสะดวก  ถนอมผามากกวาผงซักฟอก  และสามารถขจัดคราบไดดี
เทียบเทาผงซักฟอก (Nielsen Year 2011)  
 ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าแบงออกเปน 3 ตลาดใหญๆ ไดแก ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
มาตรฐานสําหรับผูใหญ มีมูลคา 770 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโต 3%, ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรมาตรฐานสําหรับเด็ก มีมูลคา 438 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโต 3% และผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน มีมูลคา 727 ลานบาท มีอัตราการเจริญเติบโตมากถึง 153% โดยมีบรีส เปน
ผูนําตลาด  มี Market Share สูงถึง 84%  และมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึง 156% หางจากแบรนด
อันดับ 2 อยางมาก (Nielsen Year 2011) 
 จากประเด็นขางตนผูวิจัยจึงตองการศึกษาถึงคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    เพ่ือใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูประกอบการที่สนใจวิธีการสรางแบรนด และ
พัฒนาสินคาที่ประสบความสําเร็จอยางสูงของบรีส เอกเซล ลิควิด  
  
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซล ลิควิด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคา บรีส เอกเซล ลิควิด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซล ลคิวิด ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขนบรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหนักการตลาดหรือผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการสราง
ตราสินคาและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูที่กําลังจะเขามาลงทุนในธุรกิจ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
ออกแบบสินคาใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
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 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของ และผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปน
ขอมูลในการอางอิงตอไป 
  
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่ซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคล่ือนในการประมาณไมเกิน    
5 % (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง 15 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการสุมตัวอยางจะใชจะใชวิธี
ตามขั้นตอน ดังนี้ 
 
 การสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก เพ่ือสุม
เลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม ซึ่งมี 50 เขต (กองวิชาการและ
แผนงานสํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 6 เขต 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางในเขต
ที่สุมไดในขั้นที่ 1 จาก 6 เขต ๆ ละเทา ๆ กัน ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400
คน 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง
เลือกสถานที่ที่มีประชากรหนาแนนตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมได  
 ข้ันที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกสุม
ตัวอยางตามความสะดวกตามแตละเขตในขั้นที่ 2 และ 3 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจนครบจํานวนรวม 
400 คน 
 ขอบเขตดานพื้นที่ ศึกษาเฉพาะพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน จํานวน 6 เขต 
เขตปทุมวัน, เขตหลักสี่, เขตมีนบุรี, เขตบางนา, เขตบางกอกนอย, เขตบางแค  
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน 
  1.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
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   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อายุ 
   1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.1.4  สถานภาพสมรส 
   1.1.5  อาชีพ 
   1.1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.2 คุณคาตราสินคา ไดแก 
  1.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 2.  ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)  คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส 
เอกเซล ลิควิด ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  บรีส เอกเซล ลิควิด หมายถึง ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ที่สามารถขจัด
คราบไดดีกวาผงซักฟอกถึง 2 เทา ซอกซอนเขาสลายคราบไดลึกถึงใยผา ละลายน้ําไดงาย ไมมีผง
ตกคางบนเสื้อผา ใชเปนน้ํายาปายคราบฝงแนนออกจากเสื้อผาไดอยางหมด และประหยัดกวา
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรมาตรฐาน 
 3.  คุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด   ในสายตาของผูบริโภคดาน
ตางๆ โดยบรีส เอกเซล ลิควิด จะทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความภูมิใจ และ
ม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑทุกคร้ังที่นึกถึง 
  3.1  ดานการรูจักตราสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อตราสินคา บรีส 
เอกเซล ลิควิด รวมไปถึงสามารถนึกถึง และคุนเคยในตราสินคาน้ีมากกวายี่หออ่ืน 
  3.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา หมายถึง การที่ผูซื้อไดรับประสบการณโดยตรง
จากตัวสินคา บรีส เอกเซล ลิควิด เชน ประสิทธิภาพในการขจัดคราบฝงแนน กลิ่นหอมที่เปน
เอกลัษณเฉพาะตัว รวมไปถึงความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา 
  3.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง การรับรูคุณคาตราสินคาในความรูสึก
ของผูบริโภควาไดรับความคุมคาจากตราสินคา ทําใหเกิดความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา และมี
ความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา 
  3.4  ดานความภักดีกับตราสินคา หมายถึง ความตองการในการซื้อซํ้า ตลอดจนมี
การบอกตอใหบุคคลอ่ืนมาใชจนเกิดการติดใจ และตองการใชสินคาน้ันใหนานเทานานตราบเทาที่
ความพอใจยังคงอยู 
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 4.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอ บรีส เอกเซล 
ลิควิด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยพิจารณาถึงดานตางๆ ดังนี้ 
  4.1  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของสูตรและขนาด
ของบรีส เอกเซล ลิควิด คุณสมบัติเดนในแตละสูตร และคุณสมบัติในการทําความสะอาดผา  
  4.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง สีของน้ํายา ความขนเหลวของน้ํายา ปริมาณฟอง 
ลักษณะรูปลักษณของบรรจุภัณฑ ลวดลายและสีของบรรจุภัณฑสื่อถึงความเปนผลิตภัณฑซักผา
สูตรเขมขนอยางชัดเจน  
  4.3  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติในการขจัดคราบสกปรก 
ความคุมคาตอปริมาณการใช กลิ่นหอมติดผาทนนาน ไมทําใหผามีกลิ่นอับ และความสม่ําเสมอของ
คุณภาพสินคา 
  4.4  ศักยภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง ความเปนผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน
ที่สามารถขจัดคราบไดดีเทียบเทากับผงซักฟอง ชวยถนอมผาใหยังคงมีสีสันสดใส และไมทําใหแพ
และระคายเคือง 
 5.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมที่เก่ียวของกับการเลือกซ้ือ ประเมินทางเลือก
แลวตัดสินใจซื้อจากทางเลือกเหลาน้ัน เพ่ือตอบสนองความตองการโดยคาดหวังวาจะนําไปสูความ
พึงพอใจจากปญหาใดปญหาหน่ึง อันไดแก ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซ้ือ ขนาดที่ซื้อ ปจจัยที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และสถานที่ที่ซื้อ 
  
 
กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง  “คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” สามารถ
กําหนดแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับ ตัวแปรตามในการวิจัยดังน้ี 
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     ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานของการวิจัย  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษา 
 สถานภาพสมรส 
 อาชีพ 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
 รูปลักษณผลิตภัณฑ 
 ความคาดหวังท่ีมีตอผลิตภัณฑ 
 ศักยภาพของผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล 

ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

           
1. ความถ่ีในการซื้อ     
2. ปริมาณการซื้อ 

 

คุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล 
ลิควิด 

 ดานการรูจักตราสินคา 
 ดานคุณภาพท่ีรับรูตราสินคา 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
 ดานความภักดีกับตราสินคา 
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 2.  คุณคาตราสินคา ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความจงรักภักดีกับตราสินคา บรีส เอกเซล ลิควิด มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัยและ
เอกสารที่เก่ียวของ โดยกําหนดประเด็นนําเสนอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 3. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา 
 4. แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น 
 6. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 8. ประวัติของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล 
 9. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคดิและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312 –315) 
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและ
รับสื่อไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L. 
Janis; & Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้น
ตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัย
ตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคนการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการจะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldwater; & Yates. 1980: 
P87; อางอิงจาก ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกัน
อยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอยเน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
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 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 ดีเฟอล (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996: unpaged) “ทฤษฎี
การส่ือสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก 
(Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็น
วาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่
เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร
นั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบคุคล 
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไปความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข 
ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําทฤษฎีของลักษณะประชากรศาสตรและ
ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล มาเปนกรอบแนวความคิดเพ่ือใชในการคนหาคําตอบ
เก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรและความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกันนั้น มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้า สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด แตกตางกันหรือไมอยางไร 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา  
 ตราสินคา มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคาน้ันตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังน้ัน แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาจึงเปนสิ่ง
สําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค 
 
 ความหมายตราสินคา 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong.1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name)   
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คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุ
ถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจาก
คูแขงขัน 
 ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539: 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา ขอความสั้น ๆ 
หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ 
 เสรี วงศมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Phychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3)ผลิตภัณฑเปนส่ิงที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิด
จากการรับรูภาพลักษณ (PerceptualImage) ของผูบริโภค และ (4) คูแขงขันสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปน
เอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งน่ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหน่ึงน้ันเปน
เพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคา 
ที่แตกตางในใจผูบริโภค 
  
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 92) ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1.1  ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2  ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3  ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4  ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซ้ือตราสินคาตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
  2.1  ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 
  2.2  ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  2.3  ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
  2.4  ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทาน้ันแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผูบริโภค
รับรูเก่ียวกับตัวสินคาซ่ึงภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ Aaker, 
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D.A, (1996: 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสราง
ความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 
 
 ที่มา: Aaker, D.A, (1996).  Building Strong Brand.  p. 74. 
 
 จากภาพประกอบ 2 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543: 
16) คือ 
 1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา ประกอบดวย ขอบเขต 
(Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกันชีวิต เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคา
ได หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืน 
ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตรา
สินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคา
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ของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวาสิ่งที่จับตองไมได ดังน้ันการ
ตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของสินคาสามารถคาดการณไดงายกวา นอกจากน้ัน
โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเก่ียวกับตราสินคา และไมคอย
สนใจหนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชนอ่ืน ๆ ที่ไมเก่ียวของกับ
หนาที่ของสินคามากวา 
 ดังน้ัน การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธในการ
ขายตรามีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคาเพียง
ดานเดียวเมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินคาก็
จะทําไดยากขึ้น นอกจากน้ีคุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพของสินคา
เปนสิ่งที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 2. องคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) 
กลาวคือสินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําหนดของสินคา (Country of Origin) 
เปนส่ิงที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาที่ผลิตจากประเทศที่
เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด เปนตน 
การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิต
อยางประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศน้ันๆเปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุด
แหงหน่ึงของโลก 
 การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแงของ
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเกี่ยวกับ
สิ่งแวดลอมที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตาง ๆ ในขณะที่
บุคลิกของคน เชน ความนาเชื่อถือความเฉียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะของ
สินคาก็สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได เน่ืองจากบุคลิกของตราสินคาสะทอนถึง
บุคลิกลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากนั้น
บุคลิกลักษณะของตราสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่ของสินคาไปยังผูบริโภค
อีกดวย 
 สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณและโครงสราง
ที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของตราสินคาแบงได 
3 ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนส่ิงที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การ
เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ โฆษณารองเทา
ฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปนตน และ 
(3) มรดกของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เปนตัวแทนของแกนตราสินคา 
นอกจากน้ันความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) สามารถ
สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เนื่องมาจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา 
ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัว



 14 

เพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความ
ภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซ้ือหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะ 
บงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
 จากแนวคิดเร่ืององคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนส่ิงที่จับ
ตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาแลวยังรวมไปถึงส่ิงที่จับตองไมได เนื่องจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของ
บุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจคุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมี
รวมกับสินคา 
 

3. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ( Brand Equity ) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการ
วัดคุณคาตราสินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับ
ความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา  
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคาน้ัน ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไร
ได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee; & 
Others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 
กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผล
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตรา
สินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตรา
สินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาผลิตภัณฑ
ที่รับรู (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
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สายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลด
คาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูง
กวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาได
มากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขัน
ดานราคาได 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคาและเปนคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทํา
ใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับ
เรื่องคุณคาตราสินคา สวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
  
 คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer- based Brand Equity) 
 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มี
หลักเกณฑ ดังนี้ 
 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืน 
 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มีดังนี้ 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึ่ง
เกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน จึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภท
เดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) 
ในสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจัก
ตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังน้ัน เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึก
ถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการซ้ือไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนส่ิงที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
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ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand 
Contact) 
 4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใชเคร่ืองมือ
การตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสมํ่าเสมอ 
(Constantly) 
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาน้ัน
จะตองมีความสอดคลองกัน 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใช
เคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําใหสินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
 7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ัน ดังน้ัน จึงเปนสัญญาท่ีแมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการสื่อสาร
ทางการตลาดทั่งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเก่ียวกับ
สินคาจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน การ
จัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน 
ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ันจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือความรูเก่ียวกับตราสินคา
เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด 2 
ประการ คือ 
 1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
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 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา(Brand Equity) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา
ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิด
และแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1991) แสดงดังภาพประกอบ 3 โดยอธิบาย
วาคุณคาของตราสินคาน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่
จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการท่ีตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดใน
ขณะที่กําลังถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของ
ผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่
รูจัก ซึ่งตราสินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและ
ตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา 
(Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ัน ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา 
เพราะเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคาน้ัน รวมทั้งทําให
ผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
  ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตรา
สินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคา
มีความแตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิง
บวกใหกับตราสินคา 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  ความภักดีตอตราสินคา เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ 
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เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ําซ่ึงเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 
เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ก็
จะซ้ือสินคาน้ัน เปนตน 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
  สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา หรือความสัมพันธชอง
ทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากส่ิง
เหลาน้ีเปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
 
 ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 
Brand Name.  p. 116. 
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 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากน้ันเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคา
ได ดังน้ัน การศึกษาเก่ียวกับสัญลักษณตรา ” บรีส เอกเซล ลิควิด “ จะไดศึกษาถึงคุณคาของ
สัญลักษณตรา ” บรีส เอกเซล ลิควิด“ ที่มีอยูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมีการรับรู เรียนรู จดจํา
สัญลักษณตรา ” บรีส เอกเซล ลิควิด “  ไดอยางไร  นอกจากน้ี การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับ
สัญลักษณตรา ” บรีส เอกเซล ลิควิด “ ชวยใหทราบถึงความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการให
คุณคากับสัญลักษณตรา ” บรีส เอกเซล ลิควิด “ 
 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาวา
ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออกได
เปน 
 1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่ง
ในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness ) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอ
ตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนําน้ัน แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค 
ซึ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ 
 3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา ” S&P “ หรือไม 
เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวา ผูบริโภค
รับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทาน้ัน ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเม่ือมี
การแนะนําน้ัน ผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น 
 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากส่ิงเราตาง ๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
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 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังน้ัน 
จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมากมาย ซึ่งในที่นี้จะ
กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธีการวัด
ออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
 1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคน้ัน มีผูเสนอแนวคิดเก่ียวกับวิธีการวัด 
รวมไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและ
ถูกตอง ดังนี้ 
 เคลเลอร (1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ 
 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจาก
ความรูเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) ซึ่งจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาด
ที่แตกตางกันซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 
กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด 
 คริมมินส (Crimmins. 1992: 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และราคาที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของตราสินคา
ที่มีเหนือคูแขงได 
 คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble; & Donthu. 1995: 25) ได
ทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand 
Preference) และความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการ
รับรูของผูบริโภค ซึ่งไดแก การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคา
ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตางกัน
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ทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมาโดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณา
สูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมี
ระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) 
สูงเชนกัน 
 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเม่ือเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซึ่งในที่นี้จะ
นําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู 
ดังนี้ 
 ธิติ บุตรรัตน (2541: บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซ้ือตราสินคา ความพึงพอใจใน
ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของ 
Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียรพรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือ
ได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดได ซึ่งพบวา
วิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 
 จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา 
(Brand Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคาน้ันสามารถกลาวโดยสรุปไดวา 
เปนคุณคาเพ่ิมที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุด
ของแนวคิดเร่ืองตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
 
4. แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ อยางที่
รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช
ผลิตภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ 
 ธงชัย สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 มีนา เชาวลิต (2542: 121) ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่สามารถสรางความพอใจกับ
ผูบริโภค ผลิตภัณฑมีทั้ง ลักษณะจับตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ 
ความคิดบุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 299) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวย
การกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 
 1.  รูปลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 2.  สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 
 3.  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
 การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ หรือบริการเพ่ือใหตรงกับความตองการองตลาดเปาหมายน้ัน 
จะตองเลือกผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิ่งบรรจุใหตรงตาม
ความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งน้ีเพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปได
สะดวกและงายขึ้น แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แต
เปนตัวสําคัญที่นักการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาให
ความสนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพ่ือสนองความตองการขอลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมี
ตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 
 2.  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 
 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ   5  ประการของ
ผลิตภัณฑประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มี
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ตัวตน (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑ
ทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
 1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ
ปลอดภัย 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทํา
หนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ 
(3) รูปแบบ    (4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ เชน รูปลักษณ
ของโรงแรม 
 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสนิเชือ่ 
(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอ่ืนๆ 
 5.  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนังสือพิมพ ผลิตภัณฑบางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องของรูปลักษณ เชน รถยนต เสื้อผา 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงองคประกอบผลติภัณฑ 5 ระดับ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารตลาดยุคใหม.   หนา 395. 
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 การนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองมาจากผูวิจัยเห็น
วาปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซึ่งนําในดานของประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ศักยภาพของผลิตภัณฑมาใชในการออกแบบสอบถาม ซึ่งอาจเปน
ปจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด จึง
ไดนําทฤษฎีดังกลาวเขามาใชในงานวิจัย เพ่ือสรางกรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบ
สอบถาม  โดยไดตัดหัวขอผลิตภัณฑควบออกเนื่องจากผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขน บรีส เอกเซล 
ลิควิด เปนสินคาประเภท Consumer Product ที่เม่ือซ้ือมาแลวใชหมดไดเร็ว จึงไมมีในสวนของ
ผลิตภัณฑควบเขามาของเก่ียว 
 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น 
 ความหมายของความคดิเห็น 
 พจนานุกรมเวบสเตอร (Guralnik. 1976: 46) ไดใหคําจํากัดความของความคิดเห็นสรุปได 
ดังนี้ 
 1.  ความเชื่อที่ไมสามารถยืนยันไดแนนอนวาเปนความรูสึกที่แทจริง แตก็ดูเหมือนวาจะ
เปนสิ่งที่ถูกตองและมีเหตุผล หรือเปนความนาจะเปนของความคิดเห็นเฉพาะบุคคลในการตัดสินใจ 
 2.  การประเมินผล หรือความรูสึก หรือการประมาณคาเก่ียวกับคุณลักษณะ หรือคุณคา
ของบุคคล หรือส่ิงตาง ๆ 
 3.  รูปแบบการตัดสินใจของผูเชี่ยวชาญเนื้อหาสาระ ซึ่งการใหความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ
เปนสิ่งที่ตองการ 
 หลวงวิเชียร แพทยาคม (2509: 162-163) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) กับทัศนคติ 
(Attitude) มักจะถูกใชสลับกันไดเสมอ ทัศนคติมักจะหมายถึง ความพยายามที่จะทําซ่ึงจะเกี่ยวของ
อยางมากกับอุปนิสัย และพฤติกรรม สวนความคิดเห็นเปนเพียงคําพูด หรือเคร่ืองหมาย แตทุกคราว
ที่พูดถึงการทดสอบทัศนคติมักจะเผยถึงความคิดเห็นดวย 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 13) กลาววา ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกดาน
ทัศนคติอยางหน่ึงแตการแสดงออกความคิดเห็นน้ันมักจะมีอารมณเปนสวนประกอบ และเปนสวนที่
พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
 สุชา จันทรเอม และสุรางค จันทรเอม (2520: 104) ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็น 
หมายถึง ความคิดเห็นยากที่จะแยกออกจากเจตคติไดโดยเด็ดขาด เพราะท้ังความคิดเห็นและเจต
คติมีลักษณะคลายคลึงกัน แตลักษณะของความคิดเห็นน้ันจะไมลึกซ้ึงเหมือนกับเจตคติ 
 นิศา สุวรรณประเทศ (2523: 15) ไดสรุปวา ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกดาน
ความรูสึกของบุคคล ตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดดวยการพูด การเขียน โดยมีพ้ืนความรูเดิม ประสบการณที่
บุคคลไดรับ ตลอดจนสภาพแวดลอมของบุคคลน้ันเปนหลักในการแสดงความคิดเห็น 
 เสริม ไชยณรงค (2523: 10) ไดสรุปวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกซ่ึงการตัดสินใจการ 
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ประเมินคา (Evaluation Judgement) หรือทักษะ (Point of View) เกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และ
ความคิดเห็นยอมไดรับอิทธิพลจากทัศนคติ 
 ลาวัณย จักรานุวัฒน (2540: 9) ไดใหความหมายของความคิดเห็นวา เปนความเชื่อหรือ
การลงความเห็นที่ไมไดเปนความรูสึกอันแทจริง แตในบางครั้งความคิดเห็นในบางสิ่งบางอยางอาจ
เปนจริงได 
 สงวน สุทธิเลิศอรุณ และคณะ ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็น หมายถึง การ
แสดงออกถึงวิจารณญาณที่มีตอเรื่องใดเร่ืองหน่ึง โดยเฉพาะความคิดเห็นมีความหมายที่แคบกวา
เจตคติ เพราะความคิดเห็นของบุคคลเปลี่ยนไปตามขอเท็จจริง (Fact) และเจตคติ (Attitude) ของ
บุคคลที่ในขณะที่เจตคติแสดงความรูสึกทั่วไปเก่ียวกับสิ่งในสิ่งหน่ึง ความคิดเห็นจะเปนการอธิบาย
เหตุผลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะ (อภิชัย ซาซุม 2538: 10-11; อางอิงจาก สงวน สุทธิเลิศอรุณ 
และคณะ. 2522: 92) 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (อภิชัย ซาซุม 2538: 11; อางอิงจาก กมลรัตน หลาสุวงศ 2527: 
174)  ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึง การแสดงออกโดยการพูดหรือเขียนเก่ียวกับ 
เจตคติ ความเชื่อ หรือคานิยมของบุคคล ความคิดเห็นไมเหมือนเจคติตรงที่ไมจําเปนที่จะตองแสดง
ความรูสึก อารมณ หรือแมกระทั่งการแสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองหรือไมตองสนองตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งเปนเพียงคําพูดพรอมเหตุผลที่บุคคลคิดขึ้นมา และถามีคนไมเห็นดวย บุคคลน้ันก็อาจนะเปลี่ยน
คําพูดดังกลาวได  
 จากความหมายของความคิดเห็นที่กลาวขางตนสรุปไดวา ความคิดเห็น เปนการแสดงออก
ดานความรูสึก ความเชื่อ คานิยม และการเห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด โดยอาจใชการ
พูดหรือการเขียนใหสอดคลองกับความรูสึกภายในของตนเองซึ่งออกมาจากประสบการณหรือสภาพ
ความเปนจริงของสภาพแวดลอมในขณะนั้น 
 
 ความสําคัญของการสํารวจความคดิเห็น 
 การสํารวจความคิดเห็น เปนการศึกษาความรูสึกของบุคคล กลุมคน ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง 
แตละคนจะแสดงความเชื่อ และความรูสึกใด ๆ ออกมาโดยการพูด การเขียน เปนตน การสํารวจ
ความคิดเห็นจะเปนประโยชนตอการวางนโยบายตาง ๆ การเปลี่ยนแปลงระบบงาน (สุกฤษณ  
สัณฑมาศ. 2543: 7) ดังน้ันการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอสัญลักษณตราสินคาไทย จึงเปนการศึกษา
ความรูสึกของบุคคลหรือผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาไทย เพ่ือเปนประโยชนตอหนวยงานที่
เก่ียวของกับสัญลักษณตราสินคาไทยนําไปกําหนดนโยบายหรือการวางแผนประชาสัมพันธไดอยาง
ถูกตองตอไป ซึ่งการทําใหโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทยจะสําเร็จบรรลุเปาหมาย
ควรไดรับความรวมมือจากประชาชน การเผยแพรโครงการและรับฟงความคิดเห็นจากประชาชนจะ
เกิดผลดี คือ ชวยใหโครงการนั้นสอดคลองเปนไปตามเปาหมายที่วางไว 
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 การวัดความคิดเห็น 
 การวัดความคิดเห็นสามารถวัดความคิดเห็นของบุคคลไดหลายวิธี วิธีหน่ึงที่ใชกันทั่วไป 
คือ การใชการตอบแบบสอบถาม และการสัมภาษณ ซึ่งการใชแบบสอบถามสําหรับการวัดความ
คิดเห็นจะตองระบุใหผูตอบวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับขอความที่กําหนดให แบบสอบถาม
ประเภทนี้นิยมสรางตามความคิดของลิเคิรท (Likert) ซึ่งแบงนํ้าหนักของความคิดเห็นเปน 5 ระดับ 
ไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง สวนการใหคะแนน
ขึ้นอยูกับใจความวาเปนทางปฎิฐาน (Positive) หรือปฏิเสธ (Negative) 
 
6. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 แรนดัล (Landal.  1997) อธิบายวา การรับรู คือ การเลือกขอมูลขาวสารของบุคคล จนเกิด
เปนภาพรวมตอตราสินคา ซึ่งการเลือกของผูบริโภคมีปจจัยจากประสบการณสวนตัว ความเชื่อ และ
ทัศนคติเขามาเกี่ยวของโดยผูบริโภคจะรับรูตราสินคาในภาพรวมที่เกิดความรูสึก ความเชื่อ และ
ทัศนคติตอตราสินคา 
 แอสเซล (Assel.  l1998) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคลใน
การเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเรา จนเกิดเปนภาพรวมของสิ่ง
นั้น ๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เน่ืองจากการรับรูขึ้นอยูกับความตองการ 
คานิยม ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ ดังนั้น แมสถานการณที่มีสิ่งเราเหมือนกันผูบริโภคแต
ละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน ซึ่งภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการรับรูมีองคประกอบของ 
Assael, H. (1998: 218) มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะ
เลือกดูสิ่งที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสาร
จากพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เน่ืองจากในวันหน่ึง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย 
ผูบริโภคไมสามารถรับรูขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคลองกับ
ความตองการ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ (1) การเปดรับ (Exposure) 
เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอสิ่ง
เราหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ 
(Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสนองความตองการของตนได หรืออยางนอย
ที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการของตน 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู 
 

 ที่มา: Assael, H. (1996).  Building Strong Brand.  P. 218. 
 

 2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัด
กลุมขาวสารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณ โดยการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ของสินคา ไม
วาจะเปนโฆษณาระดับราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะของตราสินคา และอ่ืน ๆ จน
เกิดเปนภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งที่รับรูเปน
ภาพรวม 
 3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู
แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization) ซึ่งชวยให
ผูบริโภคเกิดความเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ันยังเปนการจัด
ประเภทขาวสารใหมกับขาวสารเดิมที่มีอยูแลว (2) การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) 
เชน การเลือกตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาราคาแพงมักจะมี
คุณภาพดี เปนตน การตีความการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันเนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและ
ประมวลสิ่งเราบนพ้ืนฐานของความคิดความเชื่อ และประสบการณของตน 
 
7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรม 
 ความหมายของคําวา “พฤติกรรม (Behavior)” ไดมีผูใหคําจํากัดความไว ดังตอไปน้ี 
 พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (2546: 768) ใหความหมายของ
พฤติกรรม ไววา พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด 
และความรูสึก เพ่ือตอบสนองสิ่งเรา 
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 อุทัย หิรัญโต (2526: 14) ใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการหรือ
ปฏิกิริยาที่เม่ือเผชิญกับสิ่งเรา ซึ่งจะมาจากภายในรางกายหรือภายนอกรางกายก็ได และปฏิกิริยาที่
แสดงออกนี้มิไดเปนพฤติกรรมทางกายเทาน้ัน แตรวมถึงพฤติกรรมที่เก่ียวกับจิตใจดวย 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 15) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุก
ประเภทที่มนุษยกระทํา ไมวาส่ิงน้ันจะสังเกตไดหรือไมได เชน การทํางานของหัวใจ การทํางานของ
กลามเน้ือการพูด การเดิน ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ เปนตน 
 นอกจากนั้น สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2529: 9-11) ยังไดใหความหมายของพฤติกรรมไววา 
เปนปฏิกิริยาทุกชนิดที่มนุษยแสดงออกมาภายนอก พฤติกรรมภายในอาจมีสิ่งที่เปนรูปธรรม
นามธรรม เชน ปฏิกิริยาของอวัยวะภายในรางกาย ความรูสึกนึกคิด เจตคติ ทัศนคติ มักจะเปน
พฤติกรรมที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดชัด สวนพฤติกรรมภายนอกเปนปฏิกิริยาที่คนเราแสดงออก
ตลอดเวลาของการดํารงชีวิต เปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหผูอ่ืนเห็นทั้งจากวาจาและการกระทํา 
และ ธงชัย สันติวงษ (2537: 24) ยังไดใหความหมายไววา พฤติกรรม คือ การกระทําหรือการ
แสดงออกของมนุษยที่ปรากฏออกมาเปนพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ยอมเปนการแสดงออกเพื่อ
วัตถุประสงคอยางใดอยางหน่ึง ซึ่งการแสดงออกเปนการกระทําดังกลาวนี้ จะมีกระบวนการของสิ่ง
ตาง ๆ ที่เก่ียวของกํากับอยูจากภายในตัวบุคคลน้ัน ๆ เสมอ กลาวคือ จะมีกลไกของการกํากับสั่ง
การจากความนึกคิดและความรูสึกที่มีอยูภายในจากความหมายของพฤติกรรมในหลาย ๆ ดาน ทํา
ใหสามารถสรุปคําจํากัดความของคําวา “พฤติกรรม” โดยสรุปไดคือ การแสดงออก หรือ การกระทํา
ที่แสดงออกมาทั้งภายนอก เชน การแสดงออกทางกลามเน้ือ การเดิน การพูด เปนตน และในสวน
การกระทําที่แสดงออกทางภายในเชน ความคิดเห็น คานิยม ทัศนคติ เปนตน  
 ในงานวิจัยนี้ พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การแสดงออกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด อันเกิดจากปจจัยสวนบุคคล คุณคาตราสินคา 
ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
และดานความจงรักภักดีกับตราสินคา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ โดย
ประเด็นที่จะใชวัดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของ
ผูบริโภค ไดแก ความถี่ในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ  
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหา การซ้ือ การใช การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค เพ่ือจัด
สิ่งกระตุนหรือกลยุทธทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน;
และคณะ. 2541: 124, อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk.1994: 5) 



 29 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior mode) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2541: 128) กลาววา เปนการศึกษาของเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการสิ่งที่กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดําซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 175) กลาววา จุดเร่ิมตนของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรม
ของผูบริโภค เร่ิมจากมีสิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาสูกระบวนการทาง
ความรูสึกนึกคิด (Black box) และกอใหเกิดเปนการตอบสนองตอส่ิงกระตุน ๆ โดยสิ่งกระตุน
ทางการตลาด ไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยกระตุนอ่ืน ๆ
ประกอบดวย แรงผลักดันหรือเหตุการณสําคัญ ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม  
โดยปจจัยกระตุนเหลาน้ีจะผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งนําไปสูการตอบสนอง 
ไดแก การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ ผูขาย ตรายี่หอ เวลา จํานวน 
 กลาวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มจากปจจัยกระตุนภายนอก 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และปจจัยกระตุนอ่ืน ซึ่ง
ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิด (Buyer’s black 
box) ซึ่งอยูภายในของผูบริโภคซ่ึงถูกหลอหลอมจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล 
และจิตวิทยา จากนั้นจะนําปจจัยกระตุนเหลาน้ันมาประเมิน และนําไปสูการตอบสนองเปน
พฤติกรรม 
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ภาพประกอบ 6  แสดงแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค (Stimulus – Responses model) 

 
 ที่มา: Kotler.  (1997).  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation. 
P.174. 
 
 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (purchasing Behavior) ดังนี้ 
 1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ
ผลิตภัณฑซึ่งบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังน้ัน ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค
ตองวัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 
 2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน 
 4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
 
 
 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด
และส่ิงกระตุนอื่นๆ 

กลองดํา หรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิด 

ลักษณะของ 
ผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

- ปจจัยวัฒนธรรม 
- ปจจัยสังคม 
- ปจจัยสวนบุคคล
- ปจจัยจิตวิทยา 
 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 

- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 
- การเลือกผลิตภัณฑ 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ 
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพ่ือให
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ
การตลาด (Market strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546: 193) 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) Who is the target market? 
 2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) What does the consumer buy? 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) Why does the consumer buy? 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who) Who participates in the buying? 
 5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) When does the consumer buy? 
 6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) Where does the consumer buy? 
 7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) How does the consumer buy? 
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ภาพประกอบ 7 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับ
พฤติกรรมผูบริโภค 7Os  

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 126. 

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

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร(3) 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห (4)พฤติกรรมศาสตร 

  กลยุทธการตลาด ( 4Ps )ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนายและ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

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

ส่ิงที่ผูบริโภคนั้นตองการซื้อ(Objects) ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติองคประกอบของผลิตภณัฑ และ
ความแตกตางที่เหนือกวาของคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก(2) 
รูปลักษณผลิตภณัฑ (3) ผลิตภัณฑควบ(4) 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน 

3. ทําไม ผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives) ผูบริโภค
ซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการ ดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซือ้คือ(1) ปจจัยภายในหรอื
ปจจัยทางดานจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมแล
วัฒนธรรม  (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธทีใ่ชมาก คือ (1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (2) กลยุทธดานราคา (3) กลยุทธ
ดานการสงเสริมการตลาดประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยพนักงานการให
ขาว การประชาสัมพันธ (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
(Who participated in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ(Organizations) มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย(1) ผู
ริเริ่ม(2) ผูมอีิทธพิล(3) ผูตัดสินใจซื้อ(4) ผูซื้อ
(5) ผูใช 

กลยุทธทีใ่ชมากที่สุดคือ กลยุทธการโฆษณา 
และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาดโดย
ใชกลุมอทิธิพล 

5. ผูบริโภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy? 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)เชน ชวงเดือน
ใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของ 
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลวันสําคญัตางๆ 

กลยุทธทีใ่ชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด เชนทําการสง 
เสริมการตลาดเม่ือใดจึงสอด 
คลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการ
ซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ตราน
ขายของชํา บางลําพู  พาหุรัต สยามสแควร 
เปนตนการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา 
ซูเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู  พาหุรัต เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนายบรษัิทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
ผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตดัสินซื้อ(Operation) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การ
คนหาขอมูล  (3) การประเมนิทางเลือก (4) 
ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธทีใ่ชมากคือ กลยุทธสงเสรมิการตลาด 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยการใช
พนักงานสงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
        การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 54) ไดแก 
       1.  การซ้ือดวยเหตุผล การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา
เปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหน่ึงแลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใช
บริการน้ันมีความคุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุ
ประการหน่ึงอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่งคงกวาเพศหญิงนักการ
ตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมูลอยาง
เหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนส่ิงที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคน้ี เน่ืองจากลูกคามีการศึกษามากขึ้น การ
ใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
        2.  การซ้ือดวยอารมณ การซ้ือดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การ
ตัดสินใจแบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอม
ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคา
ใหมากขึ้น เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในคร้ังหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความ
สะดวก ความสบาย ความสวยงามและความหรูหรา สรุปโดยรวม พฤติกรรมผูบริโภคมักไดรับ
อิทธิพลจากปจจัย 4 ดานคือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (วัฒนธรรมยอยและชนชั้นทางสังคม) ปจจัย
ทางสังคม (กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ) ปจจัยสวนบุคคล (อายุขั้นตอนในวัฏจักร
ชีวิตครอบครัว อาชีพการงานสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิด
ของตนเอง) และปจจัยทางจิตวิทยา (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ) ซึ่งการ
วิจัยในปจจัยตางๆ เหลาน้ีสามารถใหแนวทางในการหาวิธีเขาถึงและตอบสนองตอผูบริโภคใหมี
ประสิทธิภาพยิ่ง   
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตาง ๆ ที่
มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม 
ดานสังคม สวนบุคคล หรือดานจิตวิทยา ซึ่งผูวิจัยไดใชทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
สรางกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยทั้งหลาย
เหลาน้ีมีความสัมพันธกับการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
8. ประวัติของผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
 บริษัท ยูนิลีเวอร หรือที่คนไทยรูจักคุนเคยวา "ลีเวอรบราเธอร" กอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2475 
โดยเปนบริษัทในเครือยูนิลีเวอร ซึ่งมีสํานักงานใหญอยูในประเทศอังกฤษและ เนเธอรแลนด และมี
กิจการอยูในประเทศตางๆ ถึงกวา 150 ประเทศท่ัวโลก 
 ยูนิลีเวอรมีรากฐานหยั่งลึกในวัฒนธรรม และในตลาดสินคาอุปโภคและบริโภค ใน
เมืองไทยมามากกกวา 70 ป ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ยูนิลีเวอรไดเติบโตขึ้นอยางม่ันคง จนในวันน้ี
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ไดกลายเปนบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคอันดับหนึ่งของเมืองไทย ที่มีผลิตภัณฑเปนสินคา 
"ยอดนิยม" ของคนไทยมากมาย มีพนักงานที่ชํานาญการกวา 3,000 คน ทั้งยังไดชื่อวาเปนบริษัทที่
มีความเชี่ยวชาญดานการตลาดและเปนแบบอยางขององคกรที่มีศักยภาพการดําเนินงานที่เปน
สากลอยางแทจริง 
 ผลิตภัณฑครอบคลุมทุกความตองการในชีวิตประจําวันของผูบริโภค ไมวาจะเปนในดาน
รสชาติหรือคุณภาพของอาหาร การรักษาความสะอาดในครัวเรือน เส้ือผาและรางกาย โดยมีทั้ง
ผลิตภัณฑซึ่งเปนที่นิยมไปทั่วโลก และผลิตภัณฑที่เปนผูนําตลาดในประเทศไทย 
 แบรนดหลักในกลุมผลิตภัณฑเคร่ืองใชในครัวเรือน คือ บรีส โดยผงซักฟอกบรีสเปน
ผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจของผูบริโภคมารวม 40 ป  กลาเลอะ ยิ่งเยอะประสบการณ เปนปรัชญา
ระดับโลกและเปนแนวความคิดที่เชื่อวาการเรียนรู และพัฒนาการที่สมบูรณของเด็กนั้นเกิดจากการ
สั่งสมประสบการณรอบดาน ทั้งดานทฤษฏีและการปฎิบัติจริง นั่นคือการสงเสริมใหเด็กไดมี
ประสบการณเรียนรูดวยตัวเอง กลาคิด กลาลงมือทําจริงโดยไมกลัวความสกปรกเลอะเทอะ คุณแม
จํานวนมากมองคราบเลอะเปนเรื่องของความสกปรกที่นําปญหาในการทําความสะอาดมา
ให   บอยคร้ังเด็กๆ จึงถูกหามไมใหเลนเพราะการเลนมักจะมาพรอมคราบเลอะ  อยางไรก็ตาม บรีส
เชื่อวายิ่งเลน ยิ่งเลอะ เด็กๆ ยิ่งไดเรียนรู   และยังเชื่อวาการเลนไมใชแคเร่ืองความสนุก แตการเลน
เปนสวนสําคัญในการเรียนรูและเติบโตขึ้นอยางมีคุณภาพของเด็กๆ  การเรียนรูอยางสมบูรณแบบ
นั้นไมไดเกิดจากการเรียนรูในหองเรียนแตเพียงอยางเดียว แตยังสามารถเรียนรูไดจากนอก
หองเรียน การเลนชวยใหเด็กมีพัฒนาการที่ดีทั้งดานรางกาย สติปญญา และอารมณ             
 บรีสมุงม่ันพัฒนาคิดคนนวัตกรรมใหมๆ อยางตอเน่ือง เพ่ือความเปนที่หน่ึงในเรื่องการ
ขจัดคราบเพ่ือใหเด็กๆ ทุกคนไดมีโอกาสสัมผัสกับประสบการณการเรียนรูดวยตนเอง กลาคิด กลา
ลงมือทําจริงโดยไมกลัวเลอะและเติบโตขึ้นอยางมีคุณภาพ ไมวาเปนคราบหนักขนาดไหน เรา
เชื่อม่ันวาประสิทธิภาพของบรีสจะชวยใหคุณแมวางใจใหลูกไดเลน ไดเลอะ และเปดโลกแหงการ
เรียนรูดวยการเลนของลูกอยางม่ันใจโดยไมตองกังวล เพราะเชื่อวาการเลนคือการเรียนรู... ไมใชแค
เร่ืองสนุก ภายใตคราบเลอะ มีบทเรียนมีคามากมายแฝงอยู ดังนั้นปลอยใหเด็กๆ ไดเลน ไดเลอะ 
และไดเรียนรู  คราบเลอะแคซักก็ออกแตบทเรียนมีคาจากการเลนจะติดตัวพวกเขาตลอดไป 
  
 เก่ียวกับบรีส 
 - ผงซักฟอกบรีสเปนผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจของผูบริโภคมารวมกวา 40 ป 
 - มียอดขายเปนอันดับ 1 ในตลาดผงซักฟอกทั่วประเทศ  
 - พัฒนาคิดคนนวัตกรรมใหมๆ และสรางการเจริญเติบโตใหตลาดอยางตอเน่ือง   
 โดยปจจุบันมีผลิตภัณฑภายใตแบรนดอยูทั้งหมด 5 ชนิด แบงตามประเภทลักษณะการใช
ผูบริโภคดังนี้                        
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 1. สูตรมาตรฐานสําหรับซักมือ: บรีสพาวเวอร  บรีสคัลเลอร 
 2. สูตรเขมขนสําหรับซักมือและสําหรับซักเคร่ืองฝาบน: บรีสเอกเซล ออกซ่ี แมกซ        
    บรีสเอกเซล กลิ่นคอมฟอรท บรีสเอกเซล ชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
 3. สูตรเขมขนพิเศษสําหรับสําหรับซักเคร่ือง: บรีสเอกเซลโกลด 
 
9. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษา อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท สวนใหญสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีสมาชิกในครอบครัว 
2-4 คน และประเภทที่อยูอาศัย สวนใหญเปนบานเด่ียว  สิ่งกระตุนทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับเลือกซื้อเปน
ประจํา สวนดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับเลือกซ้ือบอย คุณคาตราสินคาที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานความภักดี ดานการรับรู ดานภาพพจน และดานความพึงพอใจ
ในตราสินคาโดยรวม อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกย่ีหอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญซักผาดวยเครื่องซักผาฝาบน 
สูตรของผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ซื้อสวนใหญคือ บรีสเอกเซล สวนใหญซื้อชวงปลายเดือน และซ้ือที่
ไฮเปอรมารเก็ต  สวนใหญตัดสินใจซื้อบรีสดวยตนเอง ขนาดผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ซื้อมากที่สุดคือ 
2.5 กิโลกรัม ซื้อสูงสุดคร้ังละ 3 ถุง จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้งสูงสุด 400 บาท และผูบริโภคซักผา
สูงสุด 4 คร้ังตอสัปดาห 
 บุญชัย ยุวศวัสด์ิ (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง โดยมีอายุ 26-33 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาคือ ปริญญา
ตรี รายไดตอเดือน 5,000 – 10,000 บาท  มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  บทบาทใน
ครอบครัว คือ ลูก และจํานวนสมาชิกในครอบครัว คือ 3-5 คน นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญคือ ความแตกตางของพลังซัก ดานตราสินคาคือ 
เจาะจงตราสินคาที่ใชเปนประจํา ดานบรรจุภัณฑ คือ ความสะดวกตอการใชงาน ซึ่งตราสินคาที่
ผูบริโภคซื้อมากที่สุด คือ บรีสเอกเซล ขนาด 1,500 กรัม โดยผูบริโภคนิยมซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต  
ดิสเคาทสโตร โดยในการซื้อจะมีคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 230.47 บาท 
 วิชัย คําทองคํา (2551) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อผงซักฟอกในหาง
แจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี สถานะภาพสมรสประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดตอเดือนตั้งแต 5,000 – 10,000 บาท และมีสมาชิกใน
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ครอบครัวไมเกิน 3 คน ซึ่งสอดคลองกับกับลักษณะกลุมเปาหมายดานประชากรศาสตร และผูตอบ
แบบสอบถามมีลักษณะพฤติกรรมการซ้ือผงซักฟอกในหางแจมฟา ซุปเปอรมารเก็ต ในเทศบาล
เมืองลําพูน โดยมีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ังตอเดือน โดยย่ีหอที่ใชอยูปจจุบัน คือ บรีส ซึ่งสอดคลอง
กับผลการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกของผูบริโภคในอําเภอบางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี ของ จันทรพร จงไหมเจริญสกุล (2547) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน แตไมสอดคลองกับรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท และยี่หอที่ใชอยูปจจุบัน 
คือ แอทแทค ของผูบริโภคในอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี และสอดคลองกับผลการศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมของตอบแบบสอบถามที่มีผลตอการซื้อ และใชยาสีฟนสมุนไพรในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ของหฤทัย บวรบดีบัณฑิต (2546) พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่
ในการซ้ือ 1 คร้ังตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามใหเหตุผลของการเลือกใชยี่หอผงซักฟอกบรีส ซึ่ง
เปนยี่หอที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอยูในปจจุบัน เพราะวาบรีสเปนผงซักฟอกที่มีคุณภาพดี / 
ซักผาขาวสีสดใส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมตองการเปลี่ยนยี่หอผงซักฟอก และหากผูตอบ
แบบสอบถามตองการเปลี่ยนยี่หอผงซักฟอกก็เพราะตองการทดลองยี่หอใหม ๆ เทาน้ัน ซึ่ง
สอดคลองกับผลการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกของผูบริโภคในอําเภอบาง
บัวทอง จังหวัดนนทบุรี ของ จันทรพร จงไหมเจริญสกุล (2547) พบวาเลือกใชผงซักฟอกยี่หอแอท
แทค เพราะมีคุณภาพดี และยังไมตองการที่จะเปลี่ยนยี่หอ หากคิดที่จะเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืนให
เหตุผลในการเปลี่ยนเพราะตองการลองยี่หอใหม 
 กาลัญ วรพิทยุต (2552) ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต   และพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา เหตุผลของการอยูเปนโสด 
คือ ตองการใชชีวิตที่อิสระ และความไมพรอมในหลายๆดานของกลุมตัวอยาง เชน ครอบครัว
เศรษฐกิจ  เปนตนรูปแบบการดําเนินชีวิตจะขึ้นอยูกับปจจัยหลายดาน  เชน  ความสนใจสวนตัว
เง่ือนไขของเวลาและหนาที่การงานที่ทําอยู ในสวนของพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสวนใหญ
แลวจะเปดรับสื่อขึ้นอยูกับสถานที่ที่ผูใหสัมภาษณดําเนินกิจกรรมอยู เชน  สถานที่ทํางาน  ที่อยู
อาศัยและระหวางการเดินทาง กลุมคนโสดอายุเฉลี่ยระหวาง 25-29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี โดยมีเหตุผลของการอยูเปนโสดสวนใหญ คือ “ชอบชีวิตที่อิสระ” และมีกลุมคนรอบขางสวนใหญ
แลว เปนคนโสดเชนเดียวกัน  และพักอาศัยที่บานสวนตัวอยูกับ บิดา-มารดา ในสวนของกิจกรรม
ของกลุมคนโสดที่มีคาเฉลี่ยสูง คือ การชอบทํากิจกรรมตางๆ คนเดียว และกิจกรรมที่มีคาเฉลี่ย
ต่ํา   คือ การทํากิจกรรมศิลปะ สําหรับความสนใจของกลุมคนโสดมีความสนใจในเรื่องของการใช
ชีวิตอิสระไมตองขึ้นอยูกับใครมากที่สุด  และมีความสนใจนอยที่สุดในเรื่องการเลนหุนและการลงทุน
ที่มีความเสี่ยง  สําหรับประเด็นที่มีความเห็นดวยมากที่สุด  คือ  อายุเปนเพียงตัวเลข    และประเด็น
ที่ไมเห็นดวยมากท่ีสุด คือ  ปญหาเศรษฐกิจเปนเรื่องที่เขาใจยาก  และจากขอมูลดังกลาวสามารถ
สรุปกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิต จากกิจกรรม  ความสนใจ และความคิดเห็นของกลุมคนโสดไดเปน 
5 กลุมคือ กลุมคนโสดหัวกาวหนา-สมัยใหม กลุมคนโสดพอ-แมศรีเรือน กลุมคนโสดวัตถุนิยม  
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กลุม-คนโสดรักษสุขภาพ และกลุมคนโสดยอนยุค พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสด 
เลือกเปดรับสื่อโฆษณาโทรทัศนมากที่สุดสถานที่เปดรับสื่อตางๆคือ  ระหวางการเดินทาง ประเภท
รายการโทรทัศนที่ชอบ คือ รายการที่มีเน้ือหาสาระ ถาเปนสื่อประเภทอ่ืนๆ จะชอบสิ่งที่เปนความ
บันเทิง เชน รายการเพลง แฟชั่น  เน้ือหาของโฆษณาที่ชอบจะเปนโฆษณาประเภท ลด-แลก-แจก-
แถม 
 ผลจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของทั้งหมด สามารถสรุปไดวา
ตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ดังน้ันสามารถนําผลจากการวิจัยที่เก่ียวของเหลาน้ันในการอางอิงและสรางแบบสอบถาม
เก่ียวกับ คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในการวิจัยครั้งน้ี 
 
 ทฤษฎีที่ใชเปนแนวทางในการศึกษา 
 1.  ทฤษฎีดานทางประชากรศาสตรของ พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2529)  
 2.  ทฤษฎีดานคุณคาตราสินคาของ เสรี  วงษมณฑา (2540) 
 3.  ทฤษฎีปจจัยดานผลิตภัณฑของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543) 
 4.  ทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H ของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ 
คนอ่ืนๆ (2546) 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ศึกษาปจจัยสวนบุคคล คุณคาตราสินคา ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู
ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความจงรักภักดีกับตราสินคา  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอ
ผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการเก็บ
ขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่ซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ลิควิด ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน 
                
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไม
เกิน 5% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดย
ใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 74/26) 
 
 
 
 
 

n     =     Z2
1-/2pq 

                    E2 
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 กําหนดให  n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Z   =   ระดับความเชื่อม่ัน 
    E   =   คาความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได 
    p   =   คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
    q   =   1 – p 
 
 จากสูตรกําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% สําหรับกรณีไม
ทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเม่ือ p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให e = 0.05 จะได Z = 0.95 มีคา
เทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5% 
 
 แทนคาในสตูร 
 
 
 
    
 
 ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง จํานวน 15 
ตัวอยาง รวมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 จํานวนตวัอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 4 ขั้นตอน (Non-
probability sampling) โดยมีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังน้ี 
 
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการแบงเขต
การปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ 
ปกครองของกรุงเทพมหานคร ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมเจาพระยา กลุมศรีนครินทร 
กลุมธนบุรใีต กลุมธนบุรีเหนือ (http://www.bma.go.th) และดําเนินการสุมทุกๆ กลุมโดยวิธีจับฉลาก
ไดเขตทีสุ่มไดดังตาราง 2 
 
 
 
 
 
 
 

       =             0.9604                 =     385 ตัวอยาง 
                      0.0025 

n     =        (1.96)2(0.5) (0.5) 
                         (0.05)2 
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ตาราง 1 แสดงรายชื่อกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมในแตละเขต 
 

กลุมการปกครอง เขตการปกครอง เขตที่สุมได 

1. กลุมรัตนโกสินทร 
    มี 9 เขต 

เขตบางซื่อ               เขตดุสิต               เขตพญาไท 
เขตสัมพันธวงศ       เขตพระนคร            เขตราชเทว ี
เขตปทุมวัน        เขตบางรัก          เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตปทุมวัน 
 

2. กลุมบูรพา 
    มี 9 เขต 

เขตดอนเมือง           เขตสายไหม            เขตลาดพราว 
เขตวังทองหลาง       เขตจตุจักร               เขตบึงกุม 
เขตบางเขน             เขตบางกะป             เขตหลกัส่ี 

เขตหลักส่ี 
 

3. กลุมศรีนครินทร 
   มี 8 เขต 

เขตสะพานสูง         เขตประเวศ              เขตสวนหลวง 
เขตลาดกระบงั        เขตมีนบุรี                เขตหนองจอก 
เขตคันนายาว          เขตคลองสามวา 

เขตมีนบุร ี
 

4. กลุมเจาพระยา 
    มี 9 เขต 

เขตดินแดง              เขตหวยขวาง            เขตคลองเตย 
เขตบางนา               เขตพระโขนง           เขตสาทร 
เขตวัฒนา                เขตบางคอแหลม      เขตยานนาวา 

เขตบางนา 
 

5. กลุมกรุงธนเหนือ  
    มี 7 เขต 

เขตบางพลัด             เขตภาษีเจริญ          เขตตลิ่งชัน 
เขตหนองแขม          เขตทววีัฒนา          เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ 

เขตบางกอกนอย 
 

6. กลุมกรุงธนใต  
    มี 8 เขต 

เขตบางขุนเทยีน       เขตบางบอน            เขตจอมทอง 
เขตคลองสาน           เขตราษฎรบูรณะ     เขตทุงครุ 
เขตธนบุรี                 เขตบางแค 

เขตบางแค 

 
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางในเขตที่
สุมไดใน ขั้นที่ 1 จาก 6 เขต ๆ ละเทา ๆ กัน ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400
คน 
 เขตปทุมวัน  - บริเวณหางสรรพสินคามาบุญครอง    จํานวน   67 ชุด 
   เขตหลักส่ี  - บริเวณหางสรรพสินคาไอทีแสควร    จํานวน   66 ชุด 
 เขตมีนบุรี  - บริเวณหางบิ๊กซีสุวินทวงศ     จํานวน   66 ชุด 
 เขตบางนา  - บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา จํานวน   67 ชุด 
 เขตบางกอกนอย - บริเวณหางสรรพสินคาพาตา     จํานวน   67 ชุด 
 เขตบางแค  - บริเวณหางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค  จํานวน   67 ชุด 
              รวม     400 ชุด 
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 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง
เลือกสถานที่ที่มีประชากรหนาแนนตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมได 
 ข้ันที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกสุม
ตัวอยางตามความสะดวกตามแตละเขตในขั้นที่ 2 และ 3 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจนครบจํานวนรวม 
400 คน 
 
2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ 
หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในคร้ังน้ีไดมา
จาก การศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ สารนิพนธและงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัย โดยได
แบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
 1.  เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง
(Dichotomous Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  1.1  เพศชาย 
  1.2  เพศหญิง 
 2.  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่ง
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคทุกวัยสามารถซื้อและใชผลิตภัณฑ 
สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ไดตั้งระดับอายุต่ําสุดเปน 20 ป 
  เหตุผลที่เลือกผูบริโภคอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เน่ืองจากผูบริโภคมีวุฒิภาวะ และ
สามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเอง และมีความนาเชื่อถือของขอมูล และเพื่อความหลากหลายของ
ประชากร จึงกําหนดหลายชวงอายุ เชน วัยรุน วัยทํางาน กลุมผูสูงอายุ เปนตน ซึ่งกลุมคนเหลาน้ี  
มีความคิดเห็นที่แตกตางกัน โดยแบงเปนชวงหางของอายุเปน 10 ป ดังน้ี (ธีรพัฒน แสงนวกิจ; และ    
ชุติวงศ  ธนะพัฒน. 2549) 
 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

60 – 20   
  = 

5 
=  0.8 
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  2.1 20 - 27 ป 
  2.2 28 - 35 ป 
  2.3 36 – 43 ป 
  2.4 44 – 51 ป 
  2.5  52 ปขึ้นไป 
 
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนี้ 
  3.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  3.2  ต่ํากวาปริญญาตร ี
  3.3  ปริญญาตรีหรอืเทียบเทา 
  3.4  สูงกวาปริญญาตร ี
 
 4.  สถานภาพสมรส เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดังนี้ 
  4.1  โสด 
  4.2  สมรสไมมีบุตร 
  4.3  สมรสมีบุตร 
  4.4  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 5.  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  5.1  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
  5.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
  5.3  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  
  5.4  ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
  5.5  แมบาน /พอบาน 
  5.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบ ุ…...…………….….….) 
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 6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคาํตอบ
ใหเลือก (Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
(จักรพงศ ขวญัแกว.  2554)  ดังนี้ 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 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  มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป  
 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา เปนการใหคะแนน Likert Scale จํานวน 
12 ขอใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
   5 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นมากที่สุด 
  4 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นมาก 
  3 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นปากกลาง 
  2 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นนอย 
  1 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นนอยที่สุด 
 

 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 2 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี้ 
 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.8 

  
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับดี 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา อยูในระดับไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนแบบ Likert Scale จํานวน 19 
ขอ โดย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
  5 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นมากที่สุด 
  4 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นมาก 
  3 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นปานกลาง 
  2 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นนอย 
  1 คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นนอยที่สุด 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูใน
ระดับตองปรับปรุงอยางมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับตองปรับปรุง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับดีมาก 
 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส 
เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภค จํานวน 6 ขอ 
 ขอที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อตอเดือน ลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ratio Scale) 
 ขอที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับปริมาณการซ้ือตอครั้ง ลักษณะเปนคําถามปลายเปด โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ratio Scale) 
 ขอที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับขนาดของสินคาที่ซื้อ ลักษณะเปนคําถามปลายเปด โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ratio Scale) 
 ขอที่ 4-6 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ, ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และ
สถานที่ที่ซื้อ ลักษณะเปนคําถามชนิดปลายปด มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซ่ึงมีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับคุณคาตราสินคา และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับดานปจจัยสวนบุคคล คุณคา
ตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ลิควิด 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 5. นําแบบสอบถามเสนอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการ
ปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย 
 6. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try out) กับ
ผูบริโภค จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีสัมประสิทธอัลฟา (Alpha-Coefficient  
) ของ  ครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถามโดยคาที่ใกลเคียง 0.7 เปนตนไปแสดงวายอมรับวามีคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) 
 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์    
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach. 1970) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545) ซึ่งได
คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้า สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ดังนี้  
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด  ซึ่งไดแก 
 - การรูจักตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด     = 0.797 
 - คุณภาพที่รับรูตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.733 
 - ความสัมพันธกับตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.758 
 - ความภักดีกับตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.796 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด  ซึ่งไดแก 
 - ประโยชนหลักของผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด   = 0.749 
 - รูปลักษณผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.752 
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 - ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.881 
 - ศักยภาพของผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด    = 0.761 
 
 7.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยนําแบบสอบถามที่ผานการเห็นชอบ
จากอาจารยผูควบคุมสารนิพนธ ไปใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามตามสถานที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 6 เขตดังน้ี เขตปทุมวัน เขตหลักส่ี เขตมีนบุรี เขตบางนา เขตบางกอกนอย เขต
บางแค จากน้ันจึงรวมรวมแบบสอบถามที่ได แลวนํามาจัดกระทําขอมูลเพื่อการวิเคราะหตอไป 
   
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา  
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลมาลงบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ 
SPSS) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 36) 
     

     f
P =   100

n
    

 

 
      เม่ือ  P  แทน คาสถิติรอยละ 
                  f   แทน ความถี่ของขอมูล 
                  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean: X )สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544: 35) 
  

     X
X

n
   

 
   เม่ือ X       แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
    X แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n      แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544: 65) 
    

     S.D. = 
)1(

)( 22



 
nn

XXn
 

 
   เม่ือ S.D. แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X    แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
    n  แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
               2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
               2)( X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
 
  1.4  หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม การทดสอบคาความเชื่อม่ันของ
เคร่ืองมือเพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชื่อถือได 
(Dependability) ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (อัลฟา-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 449) 
 

       = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov

  

 
    เม่ือ k  แทน  จํานวนคําถาม 
            ariancecov      แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
                iancevar  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
                     แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ   
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 2. สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน     
  2.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t – 
test แบบ Independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 169) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  
   ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบ 
ความแตกตาง ดวย Equal Variances assumed และถาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากัน 
ทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบ
คาแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล.  2548: 275) โดยใชสูตร
ดังนี้ 
 

 
 
   โดยที่  F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Levene  
     Zij   แทน คา X ij – X i ดังนี้  
     X i   =  คาเฉลี่ยของตวัอยางที่ I   
     X ij   =  คาสังเกตที ่j ของตัวอยางที ่i 
     df แทน ชั้นของความเปนอิสระ ดังนี้ 
   ระหวางกลุม = k – 1 
   ในกลุม   = n – k  
 
   เม่ือ  n  คือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 
                         k  คือ จํานวนกลุม   
 
  
  2.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( 2

1S  = 2
2S  )  

      

     t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

 
   
 

F  = 
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   เม่ือ  t  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
    2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 
    2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  2.3  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน ( 2

1S  ≠ 2
2S  )  

 

    t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

 
  
 
 
 
 
   เม่ือ t    แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
    2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 
    2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  2.4  การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 135) เพ่ือทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด โดยใชสูตรดังนี้ 
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w

b

MS

MS
 

    

   เม่ือ F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F- distribution 
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                SSb แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
    SSw แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
    k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    dfb  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    dfw  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญ อัลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least –Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 258) 
 

   เม่ือ ni     nj  LSD  =  












ji

kn nn
MSEt

11
;

2
1
  

 

   ถา ni  =  nj  LSD    =  
i

kn n

MSE
t

2
;

2
1 
  

   โดยที่  dfw =   n-k 
 
                       LSD    แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที ่i 
                                         และ j   
    MSE แทน  คา Mean square error (MSw) 
    k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                     แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
    ni  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 
    nj  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
      

F  = 
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  2.5  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
(Hartung.  2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

 
 
   เม่ือ   β  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
       (Mean Square between group) 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
       (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    K  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ ii 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
  2.6  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการทดสอบเปน
รายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตรดังนี้ 
 

 
   เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution  
        MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                  (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3  
    1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ i 
    2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ j 
    Ni  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
    Nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  
 

F  = 
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  กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบปกติ 
และมีคาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown–Forsythe ในการ 
ทดสอบ คาเฉลี่ย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ย
แตกตางกัน ในระดับความสําคัญ 0.05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชวิธี Dunnett’s T3 
เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 242) 
 
  2.7 ใชการวิเคราะหแบบความถดถอยเชิงพหุนาม (Multiple Regression Analysis) 
เปนวิธีการทางสถิติที่ใชศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) กับตัวแปรอิสระที่เก่ียวของที่
มีมากกวา 1 ตัว (X1 , X2 , X3, …., Xk) การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุนามมีแบบจําลองโมเดล 
(Model) ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2546:367) 
 
 
 
   โดยที่   Y    แทน  คาของตัวแปรตามที่ไดจากการพยากรณ  
         เม่ือทราบคาตัวแปรอิสระ 
                   แทน จุดตัดแกน Y เม่ือกําหนด ให X = 0 
   X1 , X2 , X3,..., Xk  แทน ตัวแปรอิสระ 
   b1 , b2 , b3,..., bk   แทน สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแตละตัว  
         (Coefficient of Partial Regression) 
 
 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัย เร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการ
ศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ซึ่งกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 X   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 R2 Adj  แทน ประสิทธิภาพในการพยากรณที่ปรับแลว 
 Beta   แทน สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน 
 Prob.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig.   แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ลิควิด 
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 สวนที่ 3  การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส  
เอกเซล ลิควิด  
 สวนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล  
ลิควิด 
 สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหา
คาความถี่ และคารอยละ ไดดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 114 28.50 
 หญิง 286 71.50 
รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 20–27 ป 77 19.25 
 28-35 ป 171 42.75 
 36–43 ป 120 30.00 
 44–51 ป 20 5.00 
 52 ปขึ้นไป 12 3.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. 
13 3.25 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 17 4.25 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  284 71.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 86 21.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
4. สถานภาพสมรส   

โสด 265 66.25 
สมรสไมมีบุตร 67 16.75 
สมรสมีบุตร 62 15.50 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 6 1.5 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 20 5.00 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 16 4.00 
 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 331 82.75 
 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 23 5.75 
 แมบาน / พอบาน  10 2.50 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   29 7.25 
 10,001 – 15,000 บาท 21 5.25 
 15,001 – 20,000 บาท 101 25.25 
 20,001 – 25,000 บาท 71 17.75 
 25,001 – 30,000 บาท 50 12.50 
 มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป 128 32.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 
รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 ตามลําดับ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28-35 ป มีจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 
42.80 รองลงมาคือ อายุ 36-43 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 อายุ 20-27 ป มีจํานวน 
77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 อายุ 44-55 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอายุ 52 ปขึ้น
ไป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  
มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.50 ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 17 คน และต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสถานภาพ โสด มีจํานวน 265 คน คิดเปน
รอยละ 66.25 รองลงมาคือ สมรสไมมีบุตร มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 สมรสมีบุตร มี
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอย
ละ 1.50 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 331 คน คิด
เปนรอยละ 82.75 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และอาชีพพอบาน/แมบาน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,001 
บาทขึ้นไป มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 25,001 
– 30,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 
15,000 บาท มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 
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ตาราง 3  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่จัด 
       กลุมใหม 
 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี และต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยม

ตอนปลาย/ ปวช. 
30 7.50 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  284 71.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 86 21.50 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ   

โสด 265 66.25 
สมรสไมมีบุตร 67 16.75 
สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู 68 17.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 20 5.00 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 16 4.00 
 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 331 82.75 
 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ และแมบาน พอบาน 33 8.25 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 15,000 บาท หรือนอยกวา 50 12.50 
 15,001 – 20,000 บาท 101 25.25 
 20,001 – 25,000 บาท 71 17.75 
 25,001 – 30,000 บาท 50 12.50 
 มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป 128 32.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ทางดานระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่จัดกลุมใหม จําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 
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 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  
มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.50 และ ต่ํากวาปริญญาตรี และต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมตอนปลาย/ ปวช. มีจํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสถานภาพ โสด มีจํานวน 265 คน คิดเปน
รอยละ 66.25 รองลงมาคือ สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 68 คน คิดเปน
รอยละ 17 และสมรสไมมีบุตร มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 331 คน คิด
เปนรอยละ 82.75 และรองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ และแมบาน พอบาน มีจํานวน 33 
คน คิดเปนรอยละ 8.25 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,001 
บาทขึ้นไป มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 
บาท หรือนอยกวา และ25,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 เทากัน 
ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตร 
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควดิ 
 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล 
ลิควิด ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดาน
ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีกับตราสินคา ทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น ได
ดังนี้ 
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” 

 
ระดับความคดิเห็น ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา 

“บรีส เอกเซล ลิควดิ” X  S.D. แปลผล 
 ดานการรูจักตราสินคา    
1. เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 

คุณจะนึกถึง “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปน
อันดับแรก 

3.81 .710 ระดับดี 

2. ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคา “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” มากกวาผลติภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน ยี่หออ่ืน 

3.78 .793 ระดับดี 

รวมการรูจักตราสินคา 3.80 .686 ระดับด ี
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา    
1. ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก

เซล ลิควิด” มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณ
เฉพาะตวั 

3.65 .702 ระดับดี 

2. ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” สามารถขจัดคราบฝงแนนได
ดีกวายี่หออ่ืน 

3.76 .617 ระดับดี 

3. โดยรวมแลวคณุพอใจในผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน  “บรีส เอกเซล ลิควิด” 

3.88 .592 ระดับดี 

รวมคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 3.76 .516 ระดับด ี
 ดานความสมัพันธของตราสินคากับคุณคา

ที่เกิดจากการรับรู 
   

1. ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑซกัผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควดิ”      

3.90 .560 ระดับดี 

2. ทานรูสึกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอก เซล ลิควดิ” ดีกวาผลติภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขนยี่หออ่ืน      

3.55 .764 ระดับดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ระดับความคดิเห็น ความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
“บรีส เอกเซล ลิควดิ” X  S.D. แปลผล 

3. ทุกคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน ทานเจาะจงที่จะซ้ือ “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” เทาน้ัน 

3.46 .938 ระดับดี 

รวมความสมัพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรู 

3.64 .632 ระดับด ี

 ดานความภักดีกับตราสนิคา    
1. ทานซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควดิ” เปนประจํา 4.01 .647 ระดับดี 
2. คร้ังตอไปที่จะซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน ทานจะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
เทาน้ัน และยนิดีที่จะบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อ 

3.48 .791 ระดับดี 

3. ทานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควดิ” ตอไปแมวาย่ีหอ
อ่ืนจะลดราคา 

2.90 .867 ระดับปานกลาง 

4. ทานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควดิ” ถึงแมจะมีการ
เพ่ิมราคาสูงขึน้ 

2.71 .881 ระดับปานกลาง 

รวมความภกัดีกับตราสนิคา 3.27 .631 ระดับปานกลาง 
รวมความคดิเห็นตอปจจัยดานคุณคาตรา

สินคา “บรีส เอกเซล ลิควดิ” 
3.57 .508 ระดับด ี

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.57) เม่ือพิจารณาดานตางๆ ของปจจัยดาน
คุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก 
ดานการรูจักตราสินคา ได ( X = 3.80) ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ได ( X = 3.76) 
และดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ได ( X = 3.64) ตามลําดับ และ
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก ดานความภักดีกับตราสินคา ได ( X = 
3.27) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
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 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” ในดานการรู จักตราสินคา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.80) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน คุณ
จะนึกถึง “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนอันดับแรกได ( X = 3.81) และทานรูจักคุนเคยกับตราสินคา 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” มากกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ยี่หออ่ืน ได ( X = 3.78)  
 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” ในดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีได ( X = 3.76) เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก โดยรวมแลวคุณพอใจในผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน  “บรีส เอกเซล ลิควิด” ได ( X = 3.88) ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” สามารถขจัดคราบฝงแนนไดดีกวาย่ีหออ่ืน ได ( X = 3.76) และผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณเฉพาะตัวได ( X = 3.65) 
ตามลําดับ 
 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” ในดานความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรู ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.64) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก ทานเช่ือม่ันใน
คุณภาพของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ได ( X = 3.90)  ทานรูสึกวา
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก เซล ลิควิด” ดีกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขนยี่หออ่ืน  ได ( X = 3.55) และทุกคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ทานเจาะจงที่
จะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เทาน้ัน  ได ( X = 3.46) ตามลําดับ 
 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” ในดานความภักดีกับตราสินคา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ได ( X = 3.27) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก ทานซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนประจํา 
ได ( X = 4.01) ครั้งตอไปที่จะซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน ทานจะซื้อ “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” เทาน้ัน และยินดีที่จะบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ ได ( X = 3.48) ตามลําดับ และผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก ทานจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอไปแมวาย่ีหออ่ืนจะลดราคา ได ( X = 2.90) และทานจะยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ถึงแมจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น ได ( X = 
2.71) ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ คาดหวังที่มีตอ
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ผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น ไดดังนี้ 
 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของ

ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

ระดับความคิดเห็น ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของผลติภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” X  S.D. แปลผล 

 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    
1. “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายสูตรใหเลือกใช 3.61 .738 ระดับดี 
2. “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายขนาดใหเลอืกใช 3.70 .658 ระดับดี 
3. “บรีส เอกเซล สูตรมาตรฐาน” สามารถทํา

ความสะอาดผาไดดี และลางออกงาย 
3.74 .618 ระดับดี 

4. “บรีส เอกเซล คอมฟอรท” มีกลิ่นหอมของ
ดอกไม 

3.65 .717 ระดับดี 

5. “บรีส เอกเซล คัลเลอร” เหมาะสําหรับผาสี 3.73 .615 ระดับดี 
6. “บรีส เอกเซล โกลด” เหมาะสําหรับเคร่ืองฝา

หนาโดยเฉพาะ 
3.53 .707 ระดับดี 

รวมดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 3.66 .451 ระดับด ี
 รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
1. สีของน้ํายาดูนาใช 3.80 .565 ระดับดี 
2. มีความขนเหลวของน้ํายากําลังดี 3.89 .495 ระดับดี 
3. มีปริมาณฟองพอเหมาะ 3.87 .492 ระดับดี 
4. ลักษณะรูปลักษณ และบรรจุภัณฑใชงาย 3.82 .537 ระดับดี 
5. ลวดลายและสขีองบรรจุภัณฑสื่อถึงความเปน

ผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขนอยางชัดเจน 
3.79 .606 ระดับดี 

รวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 3.83 0.383 ระดับด ี
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของผลติภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” X  S.D. แปลผล 

 ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ     
1. ขจัดคราบสกปรกฝงแนนไดหลากหลายชนิด 3.83 .693 ระดับดี 
2. ความคุมคาตอการใช 3.84 .648 ระดับดี 
3. มีกลิ่นหอมติดผาทนนาน 3.78 .733 ระดับดี 
4. ไมทําใหผามีกลิ่นอับ 3.69 .753 ระดับดี 
5. คุณภาพสินคาไมเปลี่ยนแปลงถึงแมจะเก็บไว

เปนเวลานาน 
3.56 .796 ระดับดี 

รวมดานความคาดหวังทีมี่ตอผลิตภัณฑ 3.74 .598 ระดับด ี
 ศักยภาพของผลิตภัณฑ    
1. สามารถขจัดคราบไดดีกวาผงซักฟอกทั่วไป 3.71 .762 ระดับดี 
2. ชวยถนอมผาใหยังคงมีสีสันสดใส 3.73 .656 ระดับดี 
3. ไมทําใหแพและระคายเคือง 3.76 .688 ระดับดี 

รวมดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 3.73 .579 ระดับด ี
รวมความคดิเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.74 .398 ระดับด ี

 
 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.74) 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ได ( X = 3.83) ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ได ( X = 3.74) ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
ได ( X = 3.73) และประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ได ( X = 3.66) ตามลําดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได 
( X = 3.83) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก มีความ
ขนเหลวของน้ํายากําลังดี ได ( X = 3.89) มีปริมาณฟองพอเหมาะ ได ( X = 3.87) ลักษณะ
รูปลักษณ และบรรจุภัณฑใชงาย ได ( X = 3.82) สีของน้ํายาดูนาใช ได ( X  = 3.80) และลวดลาย
และสีของบรรจุภัณฑสื่อถึงความเปนผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขนอยางชัดเจน ได ( X = 3.79) 
ตามลําดับ 
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี ได ( X = 3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี 
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ไดแก ความคุมคาตอการใช ได ( X = 3.84) ขจัดคราบสกปรกฝงแนนไดหลากหลายชนิด ได ( X = 
3.83) มีกลิ่นหอมติดผาทนนาน ได ( X = 3.78) ไมทําใหผามีกลิ่นอับ ได ( X  = 3.69) และคุณภาพ
สินคาไมเปลี่ยนแปลงถึงแมจะเก็บไวเปนเวลานาน ได ( X = 3.56) ตามลําดับ  
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได 
( X = 3.73) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีไดแก ไมทํา
ใหแพและระคายเคืองได ( X = 3.76) ชวยถนอมผาใหยังคงมีสีสันสดใส ได ( X = 3.73) และ
สามารถขจัดคราบไดดีกวาผงซักฟอกทั่วไป ได ( X = 3.71) ตามลําดับ 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี 
ได ( X = 3.66) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก 
“บรีส เอกเซล สูตรมาตรฐาน” สามารถทําความสะอาดผาไดดี และลางออกงาย ได ( X = 3.74) 
“บรีส เอกเซล คัลเลอร” เหมาะสําหรับผาสี ได ( X = 3.73) “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายขนาดให
เลือกใช ได ( X = 3.70) “บรีส เอกเซล คอมฟรท” มีกลิ่นหอมของดอกไม ได ( X  = 3.65)  “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” มีหลายสูตรใหเลือกใช ได ( X  = 3.61)  และ“บรีส เอกเซล โกลด” เหมาะสําหรับ
เคร่ืองฝาหนาโดยเฉพาะ ได ( X = 3.53) ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด”  
 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด”
ประกอบดวย ความถี่ในการซื้อ ขนาดที่ซื้อ ปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ปจจัยที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และสถานที่ที่ซื้อ ทําการวิเคราะหขอมูลโดย
การหาคาความถี่ และคารอยละ ไดดังนี้ 
 
 
ตาราง 6  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการซ้ือตอ

เดือน ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

ความถี่ในการซ้ือ 0.25 2 1.16 0.41 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” เฉลี่ยประมาณ 1 ครั้งตอเดือน โดยปริมาณการซื้อคาต่ําสุดคือ 0.25 เทากับ ซื้อ 1 ครั้ง
ตอ 4 เดือน และคาสูงสุดคือ 2 เทากับ ซื้อ 2 คร้ังตอเดือน  
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ตาราง 7  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง

ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

จํานวนที่ซื้อตอครั้ง 1 6 1.34 0.63 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” เฉลี่ยประมาณ 1 ขวด/ถุง ตอครั้ง โดยจํานวนที่ซื้อคาต่ําสุดคือ 1 เทากับ ซื้อ 1 ขวด/ถุง
ตอครั้ง และคาสูงสุดคือ 6 เทากับ ซื้อ 6 ขวด/ถุงตอครั้ง  
 
ตาราง 8  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขนาดที่ซื้อตอคร้ัง

ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

ขนาดที่ซื้อตอครั้ง 500 2,000 737.50 322.26 

 
 จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ตอขนาดเฉลี่ยประมาณ 500 มิลลิลิตร โดยจํานวนที่ซื้อคาต่ําสุดคือ 500 เทากับ ซื้อ
ขนาด 500 มิลลิลิตร และคาสูงสุดคือ 2,000 เทากับ ซื้อขนาด 2,000 มิลลิลิตร ในการซื้อแตละครั้ง
ตอครั้ง  
 
ตาราง 9  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง 

(เทียบเปนมิลลิลิตร) ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” (ขนาดที่ซื้อตอ
คร้ัง X จํานวนที่ซื้อตอครั้ง) 

 
พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)   

500 3,000 987.50 553.95 
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 จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ปริมาณเฉลี่ยประมาณ 1,000 มิลลิลิตรตอคร้ัง โดยจํานวนที่ซื้อคาต่ําสุดคือ 500 เทากับ 
ซื้อปริมาณ 500 มิลลิลิตรตอครั้ง และคาสูงสุดคือ 3,000 เทากับ ซื้อปริมาณ 3,000 มิลลิลิตรตอครั้ง  
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ จํานวน ได (คน) รอยละ 
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาด 135 33.75 
ความสะดวกในการใช  28 7.00 
ตราสินคา (บรีส เอกเซล) 49 12.25 
กลิ่น  18 4.50 
ราคา 58 14.50 
โปรโมชั่น 43 10.75 
หาซ้ืองาย 51 12.75 
โฆษณา 18 4.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 พบวาปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” สวนใหญของผูตอบแบบสอบถามคือ ประสิทธิภาพในการทําความสะอาด มี
จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 รองลงมาคือ ราคา มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 หา
ซื้องาย มีจํานวน 51 คิดเปนรอยละ 12.75 ตราสินคา (บรีส เอกเซล) มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.25 โปรโมชั่น มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ความสะดวกในการใช มีจํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 7.00 และ กลิ่นและโฆษณา มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 เทากัน ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวน ได (คน) รอยละ 

ตัวเอง 279 69.75 
สมาชิกในครอบครัว 91 22.75 
เพ่ือน/คนรูจักแนะนํา 25 6.25 
พนักงานขาย 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 11 พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ ตัดสินใจดวยตัวเอง มีจํานวน 
279 คน คิดเปนรอยละ 69.75 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 
22.75 เพ่ือน/คนรูจักแนะนํา มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และพนักงานขาย มีจํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของสถานที่ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 

ลิควิด” 
 

สถานที่ซื้อ จํานวน ได (คน) รอยละ 
ราน 7-Eleven / มินิมารท  46 11.50 
หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C 270 67.50 

ซุปเปอรมาเก็ต เชน Top, Home fresh mart, 
Foodland 

66 16.50 

รานคาแผงลอย/ตลาดนัด 8 2.00 
รานของชําขางบาน 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 12 พบวา สถานที่ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C มีจํานวน 270 คน คิดเปน
รอยละ 67.50 รองลงมาคือ ซุปเปอรมาเก็ต เชน Top, Home fresh mart, Foodland มีจํานวน 66 
คน คิดเปนรอยละ 16.50 ราน 7-Eleven / มินิมารท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 รานของ
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ชําขางบาน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และรานคาแผงลอย/ตลาดนัด มีจํานวน 8 คน คิด
เปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด”
ประกอบดวย ความถี่ในการซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดดังนี้ 
 
ตาราง 13 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการซื้อตอ

เดือน ของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

ความถี่ในการซ้ือ 0.25 2 1.16 0.41 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” เฉลี่ย 1 คร้ังตอเดือน โดยปริมาณการซื้อต่ําสุดคือ 0.25 คร้ังตอเดือน เทากับ ซื้อ 1 
คร้ังตอ 4 เดือน และ ซื้อสูงสุดเทากับ 2 คร้ังตอเดือน 
 
ตาราง 14 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

(เทียบเปนมิลลิลิตร) ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” (ขนาดที่ซื้อตอ
คร้ัง X จํานวนที่ซื้อตอครั้ง) 

 
พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

500 3,000 987.50 553.95 

 
 จากตาราง 14 พบวา ปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ของผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เฉลี่ยประมาณ 1000 มิลลิลิตร ตอคร้ัง โดยปริมาณการซื้อ
ต่ําสุดคือ 500 มิลลิลิตร ตอครั้ง สูงสุด 3,000 มิลลิลิตร ตอครั้ง  
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 สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลัษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ได (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ได (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ัน
ถายอมรับสมมติฐานรอง ได (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference ได (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด”ไมแตกตางกัน  
 H1:  เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” แตกตางกัน 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามเพศ 

 
Levene's Test for Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อ 

F Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 8.94* .003 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

16.46* .000 

พฤติกรรมการซื้อ เพศ X  S.D. t df Prob. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน ชาย 1.21 0.44 1.78 187.16 0.077 
 หญิง 1.13 0.39    
ปริ ม าณกา รซื้ อ ต อ ค รั้ ง 
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

ชาย 833.33 330.37 -4.53* 363.28 0.000 

 หญิง 1048.95 610.77    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 15 พบวาผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% จะ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s 
Test พบวามี ความถี่ในการซื้อตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ในเรื่องปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกัน 
   พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถีใ่น
การซ้ือตอเดือน มีคา Prob. (p) เทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีตางกัน มีความถี่ในการซื้อตอเดือน ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณ
การซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา เพศที่ตางกันมีปริมาณ
การซ้ือเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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โดยเพศหญิงมีปริมาณการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด”  มากกวา
เพศชาย โดยมีผลตางเทากับ 215.62 มิลลิลิตร  
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ไมแตกตางกัน  
 H1:  อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” แตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 6.53* 4 395 .000 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

1.59 4 395 .176 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามอายุ มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงอายุทั้ง 5 กลุมมีความแปรปรวนของความถี่
ในการซ้ือตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามอายุ มีคา Sig. 
เทากับ 0.176 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงอายุทั้ง 5 กลุมมีความแปรปรวนของความถี่ใน
ปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ   F-test ตอไป 
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ตาราง 17  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามอายุ โดยใช Brown-Forsythe 

 
พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 1.21 4 60.10 .315 

  
 จากตาราง 17 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.315 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อ
ตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามอายุ โดยใช F-test 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

Ratio 
Sig 

ระหวางกลุม 7355768.68 4 1838942.17 6.312* .000 
ภายในกลุม 115081731.32 395 291346.16   

ปริมาณการซ้ือตอ
คร้ัง (เทียบเปน
มิลลิลติร)  รวม 122437500.00 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” จําแนกตามชวงอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชวงอายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่ง
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant Difference (LSD) ตอไป 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เปน
รายคู จําแนกตามจําแนก  ตามอายุ โดยใช LSD 

 
20-27ป 28-35ป 36-43ป 44-51ป 52ปขึ้นไป 

ชวงอายุ X  779 1,070 1,054 650 1,042 
20-27ป 779 - -290.96* 

(0.000) 
-274.95* 
(0.001) 

129.22 
(0.341) 

-262.45 
(0.118) 

28-35ป 1,070  - 16.01 
(0.803) 

420.18* 
(0.001) 

28.51 
(0.860) 

36-43ป 1,054    404.17* 
(0.002) 

12.50 
(0.939) 

44-51ป 
 

650     -391.67* 
(0.048) 

52ปขึ้นไป 1,042     - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) 
เปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 5 คู ไดแก  
 กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ชวงอายุระหวาง 28-35 ป ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) 
นอยกวากลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 290.96 
  กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) นอยกวากลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 274.95 



 74 

 กลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีคา Sig. เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ชวงอายุระหวาง 44-51 ป ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป มีปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) 
มากกวากลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 420.18 
 กลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีคา Sig. เทากับ 0.002 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ชวงอายุระหวาง 44-51 ป ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป มีปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  
มากกวากลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 404.17 
 กลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป กับกลุมชวงอายุ 52ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมชวง
อายุ 52ปขึ้นไป ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวากลุม
ชวงอายุ 52ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 391.67 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ไมแตกตางกัน  
 H1:  ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 8.62* 2 397 .000 
ปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบ
เปนมิลลิลิตร)  

0.96 2 397 .383 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 20 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน จําแนกตามระดับ
การศึกษา มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุม มีความ
แปรปรวนของความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามระดับการศึกษา มี
คา Sig. เทากับ 0.383 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุม มีความแปรปรวน
ของปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามการศึกษา โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 3.678* 2 138.247 .028 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งนอย
กวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนเปนรายคู จําแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยใช Dunnett’s T3 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรีหรอื

เทียบเทา  
สูงกวา

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  
1.00 1.18 1.13 

ต่ํากวาปริญญาตรี  1.00 - -0.18* 
(0.024) 

-0.13 
(0.172) 

ปริญญาตรีหรอืเทียบเทา  1.18  - 0.04 
(0.066) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1.13    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 22 พบวาผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนเปนรายคู 
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 1 คู คือ 
 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  มีคา Sig. เทากับ 0.024 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคูกับ
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา ในดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยนอยกวากลุมปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามการศึกษา โดยใช F-test 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 625401.25 2 312700.62 1.019 .362 
ภายในกลุม 121812098.76 397 306831.48   

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง 
(เทียบเปนมิลลิลติร)  

รวม 122437500.00 399    
 
 จากตาราง 23 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. 
เทากับ 0.362 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานที่ 1.4  สถานภาพท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  สถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ไมแตกตางกัน  
 H1:  สถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 4.09* 2 397 .017 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

14.12* 2 397 .000 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 24 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามสถานภาพ มี
คา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมสถานภาพทั้ง 3 กลุม มีความแปรปรวนใน
ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) จําแนกตามสถานภาพ มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมสถานภาพทั้ง 3 กลุม มีความแปรปรวนในดาน
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามสถานภาพ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อตอเดือน 1.32 2 174.25 .269 

 
 จากตาราง 25 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนจําแนกตามสถานภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.269 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ
สมรสที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดาน
ความถี่ในการซื้อตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามสถานภาพ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลติร)  

10.27* 2 159.31 .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 26 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) จําแนกตามสถานภาพ มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เปน
รายคู จําแนกตามสถานภาพ โดยใช Dunnett’s T3 

 
โสด สมรสไมมีบุตร สมรสมีบุตร และหมาย 

/ หยาราง / แยกกันอยู สถานภาพ X  
886.79 1171.64 1198.53 

โสด 886.79 - 284.85* 
(0.002) 

311.74* 
(0.002) 

สมรสไมมีบุตร 1171.64  - 26.89 
(0.993) 

สมรสมีบุตร และหมาย /  
หยาราง / แยกกันอยู 

1198.53   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 พบวาผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) เปนรายคู จําแนกตามสถานภาพ พบวาสถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 2 คู คือ 
 สถานภาพ โสด กับ สมรสไมมีบุตรมีความแตกตางเปนรายคู มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา สถานภาพโสดมีความแตกตางเปนรายคูกับสมรสไมมีบุตร ดาน
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ปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพ
โสด มีคาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวาคาเฉลี่ย สมรสไมมีบุตร โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 284.85 
 สถานภาพ โสด กับ สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีความแตกตางเปน
รายคู มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา สถานภาพโสดมีความแตกตางเปน
รายคูกับสมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสด มีคาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวาคาเฉลี่ย สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 311.74 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 1.5  อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ไมแตกตางกัน  
 H1:  อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” แตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร

เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 4.91* 3 396 .002 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

7.05* 3 396 .000 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามอาชีพ มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนของความถี่ใน
การซื้อตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนของปริมาณการซื้อ
ตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามอาชีพ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 1.19 3 48.13 .324 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

2.14 3 49.47 .107 

 
 จากตาราง 29 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.324 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่ตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อ
ตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณ
การซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่ตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 H0:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ไมแตกตางกัน  
 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซ้ือตอเดือน 4.83* 4 395 .001 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลิตร)  

7.23* 4 395 .000 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทั้ง 5 กลุมมี
ความแปรปรวนของความถี่ในการซ้ือตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทั้ง 5 กลุมมี
ความแปรปรวนของปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา

ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Brown-
Forsythe 

 
พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อตอเดือน 2.27 4 267.777 .063 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง  
(เทียบเปนมิลลิลติร)  

3.21* 4 208.995 .014 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.063 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณ
การซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เปน
รายคู จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Dunnett’s T3 

 
15,000 หรือ
นอยกวา 

15,001–
20,000 
บาท  

20,001–
25,000 
บาท 

25,001–
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,001 

บาทขึ้นไป 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

1,020 911 859 960 1,117 
15,000 หรือนอยกวา 1,020 - 109.11 

(0.987) 
160.85 
(0.862) 

60.00 
(1.000) 

-97.19 
(0.996) 

15,001–20,000 บาท 911  - 51.74 
(0.996) 

-49.11 
(0.999) 

-206.30* 
(0.034) 

20,001–25,000 บาท 859 
 

  - -100.85 
(0.898) 

-258.03* 
(0.004) 

25,001–30,000 บาท 960  
 

  - -157.19 
(0.461) 

มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป 1,117      
 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 32 พบวาผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร)เปนรายคู จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 2 คู คือ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–20,000 บาท  กับ มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–20,000 
บาท  มีความแตกตางเปนรายคูกับ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป ในดาน
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนระหวาง 15,001–20,000 บาท มีคาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  นอย
กวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 206.30 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–25,000 บาท กับ มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–25,000 
บาท  มีความแตกตางเปนรายคูกับ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป ในดาน
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนระหวาง 20,001–25,000 บาท มีคาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอย
กวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 258.03 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่เกิด
จากการรับรูตราสินคา ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และความ
ภักดีกับตราสินคา ตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระหลายตัว 
ที่มีผลตอตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F– 
Prob.(p) นอยกวา .05 ดวยวิธี Enter 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 H0:  คุณคาตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
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 H1:  คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 
 
 
ตาราง 33 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรคุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
Model 

B SE(b) Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant)    0.84 0.16  5.35* .000 
การรูจักตราสินคา   -0.02 0.04 -0.04   -0.62 .539 
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา 

   0.05 0.05 0.07    1.03 .303 

ความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรู 

  -0.05 0.06 -0.09   -1.06 .290 

ความภักดีกับตราสินคา   0.12 0.04 0.19 2.87* .004 
R R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 

.169 .029 .019 .40 2.90* .022 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรความภักดีกับตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน มี
คา Sig เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา ตัวแปร
ความภักดีกับตราสินคามีผลพฤติกรรมการซ้ือโดยมีอิทธิพลรอยละ 1.9  
  
 
 
 จากสมการจะเห็นไดวาถาคุณคาตราสินคา ดานความภักดีกับตราสินคาเพ่ิมขึ้น 1 หนวย 
จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ใน
การซ้ือตอเดือนเพ่ิมขึ้น 0.12 เชน ทางผูผลิตทํากิจกรรมทางการตลาดกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความ
ภักดีกับตราสินคามากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการซ้ือผลิตภัณฑบอยมากขึ้น 

 

ความถี่ในการซื้อ = 0.84 + 0.12 ความภักดีกับตราสินคา 
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 หากไมมีตัวแปรใดในดานคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน จะทําใหความถี่ในการซื้อตอ
เดือนเทากับ 0.84 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)   
 H0:  คุณคาตราสินคา ไมมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  
 H1:  คุณคาตราสินคา มีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  
 
ตาราง 34 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรคุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร)  

 
พฤติกรรมการซื้อ 

Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) -77.34 207.49  -0.37 .710 
การรูจักตราสินคา 18.53 49.79 0.02 0.37 .710 
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา -11.56 70.82 -0.01 -0.16 .870 
ความสัมพันธของตราสินค ากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรู 

220.31 73.49 0.25 3.00* .003 

ความภักดีกับตราสินคา 72.45 56.69 0.08 1.28 .202 
R R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 

.320 .103 .094 527.402 11.30* .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิด
จากการรับรูมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  มีคา Sig เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา ตัวแปรความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิด
จากการรับรูมีผลกับพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีอิทธิพลรอยละ 9.4 
 
 
 
 
 จากสมการจะเห็นไดวาถาคุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรูเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ังเพิ่มขึ้น 220.31 เชน ทางผูผลิตทํากิจกรรมทางการ
ตลาดเพื่อใหตราสินคาอยูในใจผูบริโภคไดมากขึ้น จะทําใหเพ่ิมปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) มากขึ้น เปนตน 
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระหลายตัว 
ที่มีผลตอตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F–
Prob.(p) นอยกวา .05  
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 H0:  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 
 H1:  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 
 
 
 
 
 

 

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง = 220.31 ความสมัพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
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ตาราง 35 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อ 

Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 0.86 0.22  3.91* .000 
ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ  0.06 0.06 0.07 1.10 .274 
รูปลักษณผลติภัณฑ 0.04 0.06 0.04 0.67 .502 
ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ  -0.05 0.05 -0.07 -0.99 .325 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ 0.02 0.05 0.03 0.46 .648 

R R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
.086 .007 -.003 .41 .73 .572 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรปจจัยผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจาก คา Sig จากตัวแปรมีคามากกวา .05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)   
 H0:  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)   
 H1:  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)   
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ตาราง 36 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบ
เปนมิลลิลิตร)  

 
พฤติกรรมการซื้อ 

Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) -156.56 292.69  -.54 .593 
ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ  222.54 76.72 .18 2.90* .004 
รูปลักษณผลติภัณฑ -30.83 81.77 -.02 -.38 .706 
ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ  108.87 67.42 .12 1.62 .107 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ 10.94 68.40 .01 .16 .873 

R R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
.263 .069 .06 537.08 7.36* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  มีคา Sig เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 หมายความวา ตัวแปรดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑมีผลกับพฤติกรรมการซ้ือ โดยมี
อิทธิพลรอยละ 6.0 
 

 
 
 
 

 จากสมการจะเห็นไดวาถาตัวแปรผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้น 1 
หนวย จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดาน
ปริมาณการซื้อตอคร้ังเพ่ิมขึ้น 222.54 เชน ทางผูผลิต ผลิต ผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ใหสามารถเหมาะกับการใชประโยชนของผูบริโภคไดมากขึ้น จะทําใหเพ่ิม
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) มากขึ้น เปนตน 
 
 
 
 

 

ปริมาณการซ้ือตอครั้ง = 222.54 ประโยชนหลักของผลติภัณฑ 



 90 

ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

ความถี่ในการซื้อตอเดือน 
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบ

เปนมิลลลิิตร)  
เพศ   
อายุ   
ระดับการศึกษา   
สถานภาพ   
อาชีพ   
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

 
หมายเหตุ   
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง) 
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีความแตกตาง) 
 
ตาราง 38 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
คุณคาตราสนิคา ความถ่ีในการซื้อตอ

เดือน 
ปริมาณการซื้อตอคร้ัง 
(เทียบเปนมิลลลิิตร)  

คุณคาตราสินคา   
1. การรูจักตราสินคา   
2. คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา   
3. ความสัมพันธของตราสนิคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรู 

  

4. ความภักดีกับตราสินคา   
  
 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไดรอยละ 1.9 

 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ไดรอยละ 9.4 
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หมายเหตุ   
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีผล/มีอิทธพล) 
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีผล/ไมมีอิทธพล) 
 
ตาราง 39 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ความถ่ีในการซื้อตอ

เดือน 
ปริมาณการซื้อตอคร้ัง 
(เทียบเปนมิลลลิิตร)  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ   
1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ   
3. ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ    
4. ศักยภาพของผลิตภัณฑ   

  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ไดรอยละ 6.0 

หมายเหตุ   
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีผล/มีอิทธพล) 
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีผล/ไมมีอิทธพล) 
 
 
 
 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 บรีส ถือเปนแบรนดหน่ึงที่ครองใจผูบริโภคมาเปนระยะเวลานาน  ผงซักฟอกบรีสเปน
ผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจของผูบริโภคมารวม 40 ป  บรีสมุงม่ันพัฒนาคิดคนนวัตกรรมใหมๆอยาง
ตอเน่ือง เพ่ือความเปนที่หนึ่งในเรื่องของการขจัดคราบ ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑซักผาผามีมูลคา 
14,987 ลานบาท เติบโต -1% แบงเปนตลาดผงซักฟอกสูตรมาตฐานมีมูลคา 6,291 ลานบาท เติบโต 
-10%  ตลาดผงซักฟอกสูตรเขมขนมีมูลคา 6,762 ลานบาท เติบโต 1% และตลาดผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้ามีมูลคา 1,935 ลานบาท เติบโตมากถึง 33%  โดยผูบริโภคเริ่มนิยมหันมาใหผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้ามากขึ้น  ทั้งในเรื่องของความสะดวก  ถนอมผามากกวาผงซักฟอก  และสามารถขจัดคราบ
ไดดีเทียบเทาผงซักฟอก ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าแบงออกเปน 3 ตลาดใหญๆ ไดแก ผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรมาตรฐานสําหรับผูใหญ มีมูลคา 770 ลานบาท เติบโต 3%, ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรมาตรฐานสําหรับเด็ก มีมูลคา 438 ลานบาท เติบโต 3% และผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน มีมูลคา 727 ลานบาท เติบโตมากถึง 153% โดยมีบรีส เปนผูนําตลาด  มี Market Share สูง
ถึง 84%  และมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึง 156% หางจากแบรนดอันดับ 2 อยางมาก (Nielsen 
Year.  2011) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซล ลิควิด 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคา บรีส เอกเซล ลิควิด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซล ลคิวิด ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขนบรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหนักการตลาดหรือผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการสราง
ตราสินคาและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูที่กําลังจะเขามาลงทุนในธุรกิจ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
ออกแบบสินคาใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของ และผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปน
ขอมูลในการอางอิงตอไป 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  คุณคาตราสินคา ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความจงรักภักดีกับตราสินคา บรีส เอกเซล ลิควิด มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซัก
ผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 
รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 ตามลําดับ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28-35 ป มีจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 
42.80 รองลงมาคือ อายุ 36-43 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 อายุ 20-27 ป มีจํานวน 
77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 อายุ 44-55 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอายุ 52 ปขึ้น
ไป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา  มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 86 คน 
คิดเปนรอยละ 21.50 และ ต่ํากวาปริญญาตรี และต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมตอนปลาย/ ปวช. มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสถานภาพ โสด มีจํานวน 265 คน คิดเปน
รอยละ 66.25 รองลงมาคือ สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 68 คน คิดเปน
รอยละ 17 และสมรสไมมีบุตร มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 331 คน คิด
เปนรอยละ 82.75 และรองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ และแมบาน พอบาน มีจํานวน 33 
คน คิดเปนรอยละ 8.25 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
30,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
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ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,000 บาท หรือนอยกวา และ25,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 
เทากัน ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
โดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.57) เม่ือพิจารณาดานตางๆ ของปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอยไดดังนี้  
 ดานการรูจักตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได 
( X = 3.80) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก เม่ือพูด
ถึงผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน คุณจะนึกถึง “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนอันดับแรก  ได ( X = 
3.81) และทานรูจักคุนเคยกับตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” มากกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน ยี่หออ่ืนได ( X = 3.78) 
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
อยูในระดับดี ได ( X = 3.76) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ระดับดี ไดแก โดยรวมแลวคุณพอใจในผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน  “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
ได ( X = 3.88) ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” สามารถขจัดคราบฝง
แนนไดดีกวายี่หออ่ืน ได ( X = 3.76) และผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณเฉพาะตัวได ( X = 3.65) ตามลําดับ 
 ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.64) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ได ( X = 3.90)  ทานรูสึกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอก เซล ลิควิด” ดีกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนยี่หออ่ืน  ได ( X = 3.55) และทุกคร้ังที่ซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ทานเจาะจงที่จะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เทาน้ัน  ได ( X = 
3.46) ตามลําดับ 
 ดานความภักดีกับตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง ได ( X = 3.27) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี 
ไดแก ทานซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนประจํา ได ( X = 4.01) คร้ังตอไปที่จะซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน ทานจะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เทาน้ัน และยินดีที่จะบอกตอหรือแนะนําให
ผูอ่ืนซ้ือ ได ( X = 3.48) ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก 
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ทานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอไปแมวาย่ีหออ่ืนจะลด
ราคา ได ( X = 2.90) และทานจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
ถึงแมจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น ได ( X = 2.71) ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยูในระดับดี ได ( X = 3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอยไดดังนี้ 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี 
ได ( X = 3.83) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก มี
ความขนเหลวของน้ํายากําลังดี ได ( X = 3.89) มีปริมาณฟองพอเหมาะ ได ( X = 3.87) ลักษณะ
รูปลักษณ และบรรจุภัณฑใชงาย ได ( X = 3.82) สีของน้ํายาดูนาใช ได ( X  = 3.80) และลวดลาย
และสีของบรรจุภัณฑสื่อถึงความเปนผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขนอยางชัดเจน ได ( X = 3.79) 
ตามลําดับ 
 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี ได ( X = 3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี 
ไดแก ความคุมคาตอการใช ได ( X = 3.84) ขจัดคราบสกปรกฝงแนนไดหลากหลายชนิด ได ( X = 
3.83) มีกลิ่นหอมติดผาทนนาน ได ( X = 3.78) ไมทําใหผามีกลิ่นอับ ได ( X  = 3.69) และคุณภาพ
สินคาไมเปลี่ยนแปลงถึงแมจะเก็บไวเปนเวลานาน ได ( X = 3.56) ตามลําดับ 
 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี 
ได ( X = 3.73) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีไดแก ไม
ทําใหแพและระคายเคืองได ( X = 3.76) ชวยถนอมผาใหยังคงมีสีสันสดใส ได ( X = 3.73) และ
สามารถขจัดคราบไดดีกวาผงซักฟอกทั่วไป ได ( X = 3.71) ตามลําดับ 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี ได ( X = 3.66) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี 
ไดแก “บรีส เอกเซล สูตรมาตรฐาน” สามารถทําความสะอาดผาไดดี และลางออกงาย ได ( X = 
3.74) “บรีส เอกเซล คัลเลอร” เหมาะสําหรับผาสี ได ( X = 3.73) “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลาย
ขนาดใหเลือกใช ได ( X = 3.70) “บรีส เอกเซล คอมฟรท” มีกลิ่นหอมของดอกไม ได ( X  = 3.65)  
“บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายสูตรใหเลือกใช ได ( X  = 3.61)  และ“บรีส เอกเซล โกลด” เหมาะ
สําหรับเคร่ืองฝาหนาโดยเฉพาะ ได ( X = 3.53) ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” 
 ความถี่ในการซื้อครั้งตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เฉลี่ยประมาณ 1 คร้ังตอเดือน โดยปริมาณการซ้ือคาต่ําสุดคือ 
0.25 เทากับ ซื้อ 1 คร้ังตอ 4 เดือน และคาสูงสุดคือ 2 เทากับ ซื้อ 2 คร้ังตอเดือน 
 ปริมาณการซื้อตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” เฉลี่ยประมาณ 1 ขวด/ถุง ตอครั้ง โดยจํานวนที่ซื้อคาต่ําสุดคือ 1 เทากับ ซื้อ 1 ขวด/
ถุงตอครั้ง และคาสูงสุดคือ 6 เทากับ ซื้อ 6 ขวด/ถุงตอครั้ง 
 ขนาดที่ซื้อตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ตอขนาดเฉลี่ยประมาณ 500 มิลลิลิตร โดยจํานวนท่ีซื้อคาต่ําสุดคือ 500 เทากับ ซื้อ
ขนาด 500 มิลลิลิตร และคาสูงสุดคือ 2,000 เทากับ ซื้อขนาด 2,000 มิลลิลิตร ในการซื้อแตละครั้ง
ตอครั้ง  
 ปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ปริมาณเฉลี่ยประมาณ 1,000 มิลลิลิตรตอคร้ัง โดยจํานวน
ที่ซื้อคาต่ําสุดคือ 500 เทากับ ซื้อปริมาณ 500 มิลลิลิตรตอครั้ง และคาสูงสุดคือ 3,000 เทากับ ซื้อ
ปริมาณ 3,000 มิลลิลิตรตอครั้ง 
 ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด คือ ประสทิธิภาพในการทําความสะอาด 
มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 รองลงมาคือ ราคา มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
หาซ้ืองาย มีจํานวน 51 คิดเปนรอยละ 12.75 ตราสินคา (บรีส เอกเซล) มีจํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.25 โปรโมชั่น มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ความสะดวกในการใช มีจํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 7.00 และ กลิ่นและโฆษณา มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 เทากัน 
ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด คือ ตัดสินใจ
ดวยตัวเอง มีจํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.75 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว มีจํานวน 91 
คน คิดเปนรอยละ 22.75 เพ่ือน/คนรูจักแนะนํา มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และพนักงาน
ขาย มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 สถานที่ซื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” จาก หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 
รองลงมาคือ ซุปเปอรมาเก็ต เชน Top, Home fresh mart, Foodland มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอย
ละ 16.50 ราน 7-Eleven / มินิมารท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 รานของชําขางบาน มี
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จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และรานคาแผงลอย/ตลาดนัด มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.00 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลัษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 เพศท่ีตางกัน มีความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เพศท่ีตางกันมีปริมาณการซื้อเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศหญิงมีปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด”  มากกวาเพศชาย โดยมีผลตางเทากับ 215.62 มิลลิลิตร 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน   
5 คู ไดแก 
 กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” เรื่องปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ชวงอายุระหวาง 28-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมชวงอายุระหวาง 20-27 
ป มีคาเฉลี่ยนอยกวาชวงอายุระหวาง 28-35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 291 
 กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 36-43ป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางเปนรายคูกับกลุมชวงอายุระหวาง 36-43ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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โดยกลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีคาเฉลี่ยนอยกวา ชวงอายุระหวาง 36-43 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 275 
 กลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางเปนรายคูกับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป มีคาเฉลี่ยมากกวา ชวงอายุระหวาง 44-51 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 420 
 กลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป กับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางเปนรายคูกับกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป มีคาเฉลี่ยมากกวา ชวงอายุระหวาง 44-51 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 404 
 กลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป กับกลุมชวงอายุ 52ปขึ้นไป มีคา Probability (p) เทากับ 
0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) แตกตางเปนรายคูกับกลุมชวงอายุระหวาง 52ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีคาเฉล่ียมากกวา ชวงอายุ 52ปขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 392 
 สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แตกตางกัน 1 คู คือ 
 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” เรื่องความถี่ในการซื้อตอเดือน แตกตางกันเปนรายคูกับระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีคาเฉลี่ยนอยกวา ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.18 
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 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.4  สถานภาพท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 สถานภาพสมรสท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แตกตางกัน 2 คู คือ 
 สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” เรื่องปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกันเปนรายคูกับสถานภาพสมรสไม
มีบุตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสด มีคาเฉลี่ยนอยกวา สถานภาพ
สมรสไมมีบุตร โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 284.85 
 สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” เรื่องปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกันเปนรายคูกับสมรสมีบุตร และ
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพโสด มี
คาเฉลี่ยนอยกวา สมรสมีบุตร และหมาย / หยาราง / แยกกันอยูโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
311.74 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 2 คู คือ 
 ระดับรายได 15,001–20,000 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกันเปนรายคูกับ
ระดับรายไดมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับรายได 
15,001–20,000 บาท มีคาเฉลี่ยนอยกวา ระดับรายไดมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 206.30 
 ระดับรายได รายได 20,001–25,000 มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เรื่องปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกันเปนรายคู
กับระดับรายไดมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับรายได 
รายได 20,001–25,000 มีคาเฉลี่ยนอยกวา ระดับรายไดมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 258.03 
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคา ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และความภักดีกับตราสินคา 
ตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส 
เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ตัวแปรของคุณคาตราสินคา เร่ืองความภักดีกับตราสินคา สามารถทํานาย พฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองความถี่ในการซื้อตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองความถี่
ในการซื้อตอเดือน นั้นขึ้นกับคุณคาตราสินคาเรื่องความภักดีกับตราสินคา ซึ่งคุณคาตราสินคาเรื่อง
ความภักดีกับตราสินคาจะมีสวนทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” เรื่องความถี่ในการซ้ือตอเดือน เพ่ิมขึ้น  
 ความถี่ในการซ้ือตอเดือน กับ ความภักดีกับตราสินคาน้ันมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน คือถาเร่ืองความภักดีกับตราสินคา มีการซื้อเปนประจํา มีการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืน และ
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ยังคงซื้อผลิตภัณฑถึงแมจะมีราคาสูงขึ้น จะมีผลทําใหลูกคาพอใจในคุณคาตราสินคามีมากขึ้น ซึ่งจะ
ทําใหความถี่ในการซ้ือตอเดือนเพ่ิมมากขึ้น ตามกัน 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ตัวแปรของคุณคาตราสินคา เร่ืองความภักดีกับตราสินคา สามารถทํานาย พฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คุณคาตราสินคาเรื่องความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูจะมีสวนทํา
ใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซ้ือ
ตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เพ่ิมขึ้น 
 ความถี่ในการซื้อตอเดือน กับ ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูนั้น
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู เม่ือ
ผูบริโภค มีความเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ รูสึกวาผลิตภัณฑดีกวายี่หออ่ืน และทุกครั้งที่ซื้อ
จะเจาะจงซื้อ “บรีส เอกเซล ลิควิด” จะมีผลทําใหลูกคาพอใจในคุณคาตราสินคามีมากขึ้น ซึ่งจะทําให
ปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เพ่ิมมากขึ้น ตามกัน 
  
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่ มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ปจจัยผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน “บรีส 
เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ตัวแปรของปจจัยดานผลิตภัณฑ เร่ืองประโยชนหลักของผลิตภัณฑ สามารถทํานาย 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑเร่ืองประโยชนหลักของผลิตภัณฑจะมีสวนทําใหพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” เร่ืองปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปน
มิลลิลิตร) เพ่ิมขึ้น 
 ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  กับ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑนั้นมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีหลายสูตรใหเลือก มีหลายขนาด
ใหเลือก ทําความสะอาดไดดีและลางออกงาย มีกลิ่นหอมดอกไม เหมาะสําหรับผาสี และเหมาะ
สําหรับเคร่ืองฝาหนาโดยเฉพาะ จะมีผลทําใหลูกคาพอใจในปจจัยดานผลิตภัณฑมากขึ้น ซึ่งจะทําให
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) เพ่ิมมากขึ้น ตามกัน 
  
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศท่ีตางกัน มีความถี่ในการซื้อตอเดือน ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑ
ซักผาเปนของใชในครัวเรือนที่ใชไดทั้งครอบครัว โดยไมมีการแบงแยกเพศ โดยมากมักจะซื้อ 1 
เดือนตอคร้ังเพ่ือเก็บไวใชไดตลอดทั้งเดือน เพราะเปนของใชจําเปนที่ตองใชงานเปนประจําอยูแลว
สอดคลองกับงานวิจัยของ วิชัย คําทองคํา (2551) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อ
ผงซักฟอกในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน พบวาเพศไมมีผลตอความถี่ในการ
ซื้อตอเดือนของผูบริโภค  
 เพศท่ีตางกันมีปริมาณการซื้อเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยเพศหญิงมีปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด”  มากกวาเพศชาย ทั้งน้ีเน่ืองมาจากเพศหญิงมีเส้ือผาที่ตองการการถนอม
มากกวาเพศชาย จึงทําใหเพศหญิงมีพฤติกรรมในการหันมาใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้ามากกวาการ
ใชผงซักฟอก  ซึ่งผงซักฟอกจะไมถนอมผา ทําใหเน้ือผาเปอยยุยงายเม่ือซักหลายคร้ัง อีกทั้งยังไมมี
กลิ่นหอมติดทนนานบนเนื้อผา  จึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) 
ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) 
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มากกวาเพศหญิง เพราะเพศชายมักมีเสื้อผาที่ตองการการทําความสะอาดที่มากกวาเพศหญิง จึง
นิยมใชผงซักฟอกซ่ึงมีพลักซัก และขจัดคราบไดดีกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนกลุมคนโสดที่ดูแลเส้ือผาของตนเอง ถึงแมจะอยูคนละชวงอายุ แตพฤติกรรมของกลุมคน
โสดมักคลายคลึงกันคือ ซื้อสินคาประเพศผลิตภัณฑซักผา 1 เดือนตอคร้ังเพื่อเก็บไวใชไดตลอดทั้ง
เดือนสอดคลองกับงานวิจัยของ กาลัญ วรพิทยุต  ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต   และ
พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคนโสดสวน
ใหญ “ชอบชีวิตที่อิสระ” และมีกลุมคนรอบขางสวนใหญแลว เปนคนโสดเชนเดียวกัน   และพักอาศัย
ที่บานสวนตัวอยูกับ บิดา-มารดา ในสวนของกิจกรรมของกลุมคนโสดที่มีคาเฉลี่ยสูง   คือ  การชอบ
ทํากิจกรรมตางๆ คนเดียว   
 อายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบ
เปนมิลลิลิตร) นอยกวากลุมชวงอายุระหวาง 28-35 ป, กลุมชวงอายุระหวาง 20-27 ป มีปริมาณการ
ซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวากลุมชวงอายุระหวาง 36-43 ป, กลุมชวงอายุระหวาง 28-35 
ป มีปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) มากกวากลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป, กลุมชวง
อายุระหวาง 36-43 ป มีปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  มากกวากลุมชวงอายุระหวาง 
44-51 ป และกลุมชวงอายุระหวาง 44-51 ป มีปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวา
กลุมชวงอายุ 52ปขึ้นไป เน่ืองมาจากกลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 28-43 ป เปนกลุมผูที่มีรายได
หลักของครอบครัว และเปนกลุมที่มีการซ้ือของใชในครัวเรือนใหกับครอบครัว สงผลใหคนกลุมนี้มี
ปริมาณการซื้อสูงกวากลุมคนที่มีอายุนอยคือ 20-27 ป และสูงกวากลุมคนที่มีอายุมากคือ 44 ปขึ้น
ไปสอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาและอายุที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกย่ีหอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) 
 สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือนแตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยในดานความถี่ในการซื้อตอเดือนนอยกวากลุมปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
เนื่องมาจากกลุมคนที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีกําลังซ้ือสูงกวา และใสเสื้อผาที่ตองการถนอม
มากกวา จึงมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล มากกวากลุม
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมตอนปลาย/ ปวช. อีกทั้งบุคคลที่มี
การศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ตองมีการทดลองใชผลิตภัณฑเพ่ือใหทราบถึง
คุณสมบัติที่แทจริงกอนที่จะตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับงานวิจัยของ วิชัย คําทองคํา (2551) ไดศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซ้ือผงซักฟอกในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมือง
ลําพูน พบวาระดับการศึกษามีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกขนาดของผงซักฟอก เหตุผลที่
เลือกใชยี่หอผงซักฟอก ความถี่ในการซ้ือ และสถานที่ที่เลือกซ้ือ 
 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยขนาดที่ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อคือขนาด 500 
มล. ชนิดถุงเติม เน่ืองจากเปนขนาดที่ไมใหญจนเกินไป เหมาะสําหรับการดูแลเสื้อผาตัวเองเพียงคน
เดียว ซึ่งสวนใหญจะซื้อขนาด 500 มล. จํานวน 1 ถุง/คร้ัง ซึ่งเพียงพอสําหรับการใช 1 เดือน ซึ่งไม
สอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด
ที่ทานซ้ือเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4  สถานภาพท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สถานภาพสมรสท่ีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมักมี
ผลิตภัณฑซักผามากกวา 1 ยี่หออยูในครัวเรือน ดังน้ันถึงแมสถานภาพแตกตางกัน ก็ไมสงผลตอ
ปริมาณความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล สอดคลองกับงานวิจัย
ของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 สถานภาพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แตกตางกัน จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพโสด มีคาเฉลี่ยปริมาณการ
ซื้อตอคร้ัง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวาคาเฉลี่ย สมรสไมมีบุตร และสมรสมีบุตร และหมาย / หยา
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ราง / แยกกันอยู เน่ืองจากคนท่ีมีสถานภาพโสด ดูแลแคเส้ือผา เคร่ืองแตงกายของตนเอง จึงไมมี
ความจําเปนตองซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซลบอย หรือตองซ้ือปริมาณ
มากๆ เน่ืองจากแค 1 ถุงตอเดือน ขนาด 500 มล. ก็เพียงพอสําหรับการใชงานคนเดียวอยูแลว สวน
คนที่แตงงานแลว อาจตองดูแลครอบครัวดวยจึงมีความถี่ในการซ้ือและปริมาณการซื้อมากกวาคน
โสด สอดคลองกับงานวิจัยของ วิชัย คําทองคํา (2551) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการ
ซื้อผงซักฟอกในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน พบวาสถานภาพมีความ
แตกตางในพฤติกรรมการซ้ือตอครั้ง  
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากความถี่ในการซื้อตอคร้ังคือ 1 
เดือนตอครั้งก็เพียงพอตอการใชงานของทุกคนแลว สอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุข
บรรจง (2550) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ บรีส 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไมแตกตางกัน  
 อาชีพที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากปริมาณการซื้อสวนใหญอยูที่ 500 มล.ตอคร้ังก็เพียงพอตอ
การใชงานของทุกคนแลว สอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาอาชีพที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกย่ีหอ บรีส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด เปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคมา
ยาวนาน เปนสินคาที่มีชื่อเสียง คุณภาพดี และราคาสูงจึงทําใหผูบริโภคในทุกระดับรายไดยินดีที่จะ
จายเงินซื้อ บรีส เอกเซล ลิควิด สอดคลองกับงานวิจัยของ บุญชัย ยุวสวัสด์ิ (2546) ไดศึกษาเร่ือง 
ปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ที่ผูบริโภคให
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ความสําคัญที่สุดคือ เจาะจงตราสินคาที่ใชเปนประจํา รองลงมาคือ เลือกตราสินคาที่มีชื่อเสียง เลือก
ตราสินคาที่มีโฆษณามาก เลือกตราสินคาคุณภาพดี ราคาสูง และเลือกตราสินคาที่มีขนาดให
เลือกใชมาก ตามลําดับ  
 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซ้ือตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,001–20,000 บาท มีคาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร)  นอยกวารายไดเฉลี่ย
ตอเดือน มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป และรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001–25,000 บาท มี
คาเฉลี่ยปริมาณการซื้อตอครั้ง (เทียบเปนมิลลิลิตร) นอยกวารายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,001 
บาทขึ้นไป  ซึ่งเหตุผลที่กลุมคนท่ีมีระดับรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีปริมาณการซ้ือตอคร้ัง
มากกวากลุมคนท่ีมีระดับรายไดต่ําลงมา เน่ืองจากผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซล 
ลิควิดในแงของการใชงานจะหมดเร็วกวาผงซักฟอก ซึ่งกลุมคนที่มีรายไดมากกวา 30,001 บาท 
ไมไดคํานึงดานราคาจึงไมจําเปนตองประหยัดในการใชงานตอครั้ง สงผลใหมีปริมาณการซื้อตอครั้ง
มากกวากลุมคนที่มีระดับรายไดนอย สอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) 
ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน  
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักตราสินคา คุณภาพที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคา ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และความภักดีกับตราสินคา 
ตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส 
เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาบางตัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
“บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอคร้ัง ไดรอยละ 1.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรความภักดีมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน ซึ่งมีผลตอ
ความถี่ในการซ้ือตอครั้ง หากรักษาฐานลูกคาที่มีความภักดีใหอยูกับตราสินคาไดอยางยั่งยืนจะชวย
ใหมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของพัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) 
ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา คุณคาตราสินคาดานความจงรักภักดีสามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
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ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ที่ทานซ้ือได สอดคลองกับทฤษฎีคุณคา
ตราสินคาของ เสรี วงษมณฑา(2540: 43) วา การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสราง
ความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้น
ก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคาน้ันได
ดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก
เซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง ไดรอยละ 9.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาคุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคา
ที่เกิดจากการรับรู มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งบรีส เอกเซล เปนตราสินคาที่ตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดในทุกขอ และผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด 
ทําใหมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑซักผาสูตรเขมขน บรีส เอกเซลในปริมาณมากขึ้นตอคร้ัง และไม
คิดที่จะมีตราสินคายี่หออ่ืนมาใชรวม หรือสลับกันใชในการซักผาของตนเอง อีกทั้งผูบริโภครูจักตรา
สินคา บรีสมาเปนระยะเวลายาวนาน จนเหมือนเปนความเคยชิน ถึงแมจะมีการโฆษณาในสื่อตางๆ 
อยางตอเน่ืองก็ไมไดมีผลตอความรูสึกของผูบริโภคในแงของตราสินคา เพราะเปนตราสินคาที่รูจัก
อยูแลว ไมไดเกิดการจูงใจใหอยากใชตราสินคาน้ีเพ่ิมขึ้น  การออกผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ออกมา เปนแคการรองรับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผูบริโภค
หันมาใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสามารถตอบสนองในเรื่องของความสะดวกสบาย 
กลิ่นหอม ถนอมผาได  แตตราสินคาบรีส เอกเซล ก็ยังคงเปนที่รูจักในนามของผงซักฟอกบรีส ที่
ออกสูตรนํ้าออกมา ซึ่งผูบริโภคที่เคยใชผงซักฟอกบรีส บางสวนก็หันไปทดลองใชผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ทําใหปริมาณคนใชผงซักฟอกบรีสลดลงตามขอมูลสัดสวนตลาด 
ดังนั้นทางผูประกอบการควรมีการทําใหตราสินคาสดอยูเสมอ ใหผูบริโภครับรูถึงความแปลกใหมที่
เกิดขึ้น และกระตุนใหอยากใชตราสินคาน้ีมากขึ้น  เชน อาจมีการออกสินคานวัตกรรมใหม อยาง
ตราสินคาแอทแทค ที่มีการพัฒนาสินคานวัตกรรมใหมอยางตอเน่ือง ถึงแมผูบริโภคจะรูจักตราสินคา
อยูแลว ก็อยากทดลองใชสินคาในตราสินคาแอทแทคเพิ่มมากขึ้น  เพราะสรางความแปลกใหมอยู
เสมอ  อีกทั้งพฤติกรรมผูบริโภคชอบลองของใหม จึงนาจะเปนสวนชวยเสริมตราสินคาบรีส เอกเซล
ใหเขมแข็งขึ้นได และสามารถขยายกลุมลูกคาไปยังกลุมคนท่ีไมเคยใชผงซักฟอกบรีสมาทดลองใช
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ไดอีกดวย นอกจากนี้การออกสินคานวัตกรรมใหม
จะชวยใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมมากขึ้น ถึงแมจะยังมีผลิตภัณฑซักผาเกาอยูที่บานแตก็
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อยากทดลองซื้อของใหมไปใช และหากใชดีก็จะมีการซื้อซํ้าอยางแนนอน สวนตัวแปรคุณคาตรา
สินคา ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา และดานความภักดีกับตรา
สินคา  ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดาน
ปริมาณการซ้ือตอครั้ง เน่ืองจากในดานเหลาน้ัน บรีส เอกเซล ยังไมสามารถกระตุนใหผูบริโภคสนใจ
อยากใชสินคาเพ่ิมขึ้นได  สอดคลองกับงานวิจัยของ บุญชัย ยุวสวัสด์ิ (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัย
ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ที่ผูบริโภคให
ความสําคัญที่สุดคือ เจาะจงตราสินคาที่ใชเปนประจํา รองลงมาคือ เลือกตราสินคาที่มีชื่อเสียง เลือก
ตราสินคาที่มีโฆษณามาก เลือกตราสินคาคุณภาพดี ราคาสูง และเลือกตราสินคาที่มีขนาดให
เลือกใชมาก ตามลําดับ  
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่ มีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว เน่ืองจากผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล ยังไมมีความแตกตางจากคูแขงในตลาดอยางชัดเจน  จากการรูจักตราสินคาบรีส เอก
เซล ในแงของกลิ่น และประสิทธิภาพในการขจัดคราบยังไมโดดเดน แตกตางจากตราสินคาอ่ืนใน
ตลาด สอดคลองกับงานวิจัยของ บุญชัย ยุวสวัสด์ิ (2546) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกสูตรเขมขนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานคุณภาพของผลิตภัณฑที่บริโภคให
ความสําคัญมากที่สุด คือ ความแตกตางของพลังซัก รองลงมา คือการทําใหผาขาว ซักผาไดใน
ปริมาณที่มากขึ้น และการขจัดคราบฝงลึก ตามลําดับ  และสอดคลองกับความหมายของผลิตภัณฑ
ของธงชัย สันติวงษ (2537: 271) ที่กลาวไววาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาด
จะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง ไดรอยละ 6.0 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับปจจัยดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจาก
การรับรู เม่ือผูบริโภคเชื่อม่ันในตราสินคา ประกอบกับผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอก
เซล ลิควิด ออกขนาด 2,000 มล. มาตอบสนองความตองการของผูบริโภคสงผลใหปริมาณการซื้อ
ตอคร้ังเพิ่มสูงขึ้น อีกทั้งบรีส เอกเซล ยังมีหลายสูตร หลายขนาดใหเลือกใช และเม่ือผูบริโภคได
ทดลองใชก็พบวาสามารถทําความสะอาดผาไดดี ลางออกงาย สวนตัวแปรผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ และดานศักยภาพของผลิตภัณฑ  ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” ดานปริมาณการซื้อตอ
คร้ัง เน่ืองจากผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ยังไมมีความแตกตางจากคูแขงใน
ตลาดอยางชัดเจน สอดคลองกับงานวิจัยของ บุญชัย ยุวสวัสด์ิ (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกสูตรเขมขนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวาดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ละความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
  ผูประกอบการผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด ควรเนนทําการตลาดกับกลุมลูกคา
เปาหมายคือกลุม เพศหญิงอายุ 28-35 ป สถานภาพสมรสแลว ซึ่งไมคํานึงเรื่องราคาในการซื้อ
ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าบรีส เอกเซล ลิควิด ดังน้ันผูประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
และพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเปาหมายกลุมน้ี เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวากลุมลูกคาเปาหมายดังกลาวมีปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด มากกวากลุมผูบริโภคอ่ืนๆ 
 2. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  ผูประกอบการควรรักษาฐานลูกคาที่มีความภักดีไดจากการทํากิจกรรมอยางตอเนื่อง
กับกลุมคนที่ใชสินคาบรีส เอกเซล อยูแลว หรืออาจมีการใหโปรโมชั่นพิเศษเฉพาะลูกคาที่ใชเปน
ประจํา เพ่ือรักษาฐานลูกคาไวไมใหออนไหวตอราคาสินคาหรือโปรโมชั่นของตราสินคาย่ีหออ่ืน โดย
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อาจรวมกับหางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C ซึ่งเปนสถานที่ที่มีสัดสวนการซื้อสูงที่สุด ทํา
โปรโมชั่นรวมกับบัตรสมาชิกของหางโมเดิรนเทรดตางๆ ในการใหสวนลด หรือสิทธิพิเศษกับลูกคา
ของบรีส เอกเซล เพ่ือใหกลุมลูกคาที่มีความภักดีกับตราสินคาบรีส เอกเซลไดรับความพึงพอใจ
สูงสุด และยินดีที่จะบอกตอใหบุคคลอ่ืนหันมาทดลองใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอก
เซล ซึ่งเม่ือผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคาบรีส เอกเซล แลวก็จะไมออนไหวตอราคา หรือ
โปรโมชั่นที่ตราสินคาย่ีหอมี และชวยสงเสริมใหความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขนบรีส เอกเซลเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณคาตราสินคาอยูในระดับดี และคุณคาตราสินคาดานความภักดีกับตราสินคาก็มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ดานความถี่ในการซ้ือตอเดือน 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
  ผูประกอบการควรพัฒนาผลิตภัณฑใหมีจุดเดนที่แตกตางและสามารถแขงขันกับคูแขง
ยี่หออ่ืนๆ ได ชื่อแบรนดที่เปนที่รูจักทั่วโลกอยางเดียวยังไมเพียงพอที่จะตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค ควรมีการพัฒนาสูตรของผลิตภัณฑใหโดดเดน และดีกวาคูแขงในตลาด ซึ่งจะสงผลให
ปริมาณการซื้อตอครั้งเพิ่มสูงขึ้น และทําใหผูบริโภคเลือกที่จะซ้ือบรีส เอกเซล ลิควิด เทาน้ัน 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับดี และ
คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูก็มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product Quality) 
  ผูประกอบการควรใชจุดแข็งในเรื่องของการเปนตราสินคาที่มาจากผงซักฟอกบรีส ซึ่ง
ผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาผงซักฟอกสามารถทําความสะอาด และขจัดคราบไดดีกวาผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้า เม่ือผงซักฟอกบรีส มาออกผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด จึงไม
นาเปนเรื่องยากที่จะทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคาดานการขจัดคราบ แตทาง
ผูประกอบการตองประยุกตเทคโนโลยีดานการขจัดคราบจากผงซักฟอกมาใสลงในผลิตภัณฑซักผา
ชนิดนํ้าสูตรเขมขน เพ่ือใหผูบริโภคท่ีทดลองใชจริงแลวสามารถทําความสะอาดไดอยางหมดจดจริงๆ 
เหมือนผงซักฟอก และยังชวยถนอมผาไดอีกดวย ถือเปนการออกสินคานวัตกรรมใหม สรางความ
แปลกใหมอยูเสมอ  นอกจากนี้การออกสินคานวัตกรรมใหมจะชวยใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
เพ่ิมมากขึ้น ถึงแมจะยังมีผลิตภัณฑซักผาเกาอยูที่บานแตก็อยากทดลองซื้อของใหมไปใช และหาก
ใชดีก็จะมีการซ้ือซํ้าอยางแนนอน ในอนาคตอาจจะออกขนาดแกลลอน 3,500 มล.ออกมาเพิ่มเติม
เพ่ือตอบสนองกลุมผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนบรีส เอกเซลเปนประจํา หรือ
กลุมรานซักรีดที่มีความจําเปนตองใชผลิตภัณฑซักผาเปนจํานวนมาก  ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี และปจจัยดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑก็มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
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 5. พฤติกรรมการซื้อ (Consumer Behavior) 
  ผูประกอบการควรมีการเพ่ิมขนาดของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอก
เซล ลิควิด ใหหลากหลาย และพอเหมาะกับการใชตอเดือนของทุกขนาดครอบครัว ไมวาจะเปน
ครอบครัวเล็กหรือครอบครัวใหญ และควรมีการพัฒนาประสิทธิภาพในดานความสะอาดใหดี
เหนือกวาคูแขง ประกอบกับกระจายสินคาทุกขนาดเขาในชองทางการจัดจําหนายหลักคือ หาง
โมเดิรนเทรด เพ่ือผูบริโภคใหสะดวกในการซื้อ และควรจัดเรียงสินคาใหโดดเดนดึงดูดใน ณ จุดขาย 
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขนบรีส เอกเซลโดยเฉลี่ยประมาณ 1 
คร้ังตอเดือน และซื้อประมาณ 1 ขวด/ถุงตอคร้ัง ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อสวนใหญคือ 
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ ตัดสินใจดวยตัวเอง 
และสถานที่ซื้อสวนใหญคือ หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณของตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด เพ่ือนํามาวิเคราะหถึง
กลุมลูกคาที่รูจักตราสินคาบรีส เอกเซล ลิควิด แตยังไมตัดสินใจทดลองใช เพ่ือนํามาปรับปรุง
ภาพลักษณตราสินคาใหตรงใจกลุมลูกคาเปาหมายมากขึ้น 
 2.  ควรศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด ที่ใชงานจริงเปรียบเทียบ
กับคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา เพ่ือนํามาปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองสิ่งที่ผูบริโภคนึก
ถึง เพ่ือใหผูบริโภคท่ีไดทดลองใชเกิดการซ้ือซ้ํา และเกิดความภักดีในตราสินคาตอไป 
 3.  ควรศึกษาเก่ียวกับรูปลักษณ และความคาดหวังที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑบรีส เอกเซล 
ลิควิด เพ่ือนํามาพัฒนาผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด ใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได 
 4.  ควรศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบรีส เอกเซล ลิควิด ในแงของการขจัด
คราบ การถนอมสีผา และไมทําใหเกิดอาการแพ และระคายเคือง เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา
สินคาใหมใหตอบสนองความตองการที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วของผูบริโภค 
 5.  ควรศึกษาถึงโปรโมชั่นที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
บรีส เอกเซล เพ่ือใหสามารถรักษาฐานลูกคาที่มีความภักดีในตราสินคาบรีส เอกเซล เอาไว และใช
ในการปรับปรุงกิจกรรมกับลูกคาอยางตอเน่ือง 
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แบบสอบถาม 
คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ผลิตภัณฑซักผาชนิดน้ําสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด  
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร โดยมีเน้ือหาสอบถามขอมูลในการสารนิพนธ
เร่ือง “คุณคาตราสินคาและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้า
สูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคที่จะคนควา รวบรวมขอมูลเพ่ือวิเคราะหผลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ดังน้ันผูวิ จัยจึง
ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวิจัยจะเก็บขอมูล
ของทานไวเปนความลับ 
 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
 ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
 ตอนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด 
 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด ของ
ผูบริโภค 
 
 
 
 

ผูวิจัย 
น.ส.ฤทัยรัตน เนียมสวัสด์ิ 

นิสิตปริญญาโท 
สาขาวิชาการตลาด คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ทานเคยซื้อผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด หรือไม 
 � 1. เคย     � 2. ไมเคย (จบการสัมภาษณ) 
 
ปจจุบันทานใชผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขนย่ีหอใด.................................................. 
 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ในชองที่ตรงกบัตวัทานมากที่สุด 
 1.  เพศ 
  � 1. ชาย      � 2. หญิง 
 
 2.  อายุ 
  � 1. 20–27 ป     � 2. 28-35 ป 
  � 3. 36–43 ป    � 4. 44–51 ป 
  � 5. 52 ปขึน้ไป 
 
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  � 1. ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   
  � 2. ต่ํากวาปริญญาตรี 
  � 3. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา     
  � 4. สูงกวาปริญญาตรี 
 
 4.  สถานภาพสมรส 
  � 1. โสด      � 2. สมรสไมมีบุตร 
  � 3. สมรสมีบุตร    � 4. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 5.  อาชีพ 
  � 1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  � 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  � 3. รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน � 4. ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 
  � 5. แมบาน /พอบาน   � 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ …...……….) 
 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  � 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  � 2. 10,001 – 15,000 บาท 
  � 3. 15,001 – 20,000 บาท  � 4. 20,001 – 25,000 บาท 
  � 5. 25,001 – 30,000 บาท  � 6. มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด” ของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย / ใหตรงกบัความคิดเห็นดานคุณคาของตราสินคา “บรีส เอกเซล  
 ลิควิด” มากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 
คุณคาตราสนิคา “บรีส เอกเซล ลิควดิ” 

 เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

เห็น
ดวย 

4 

ไม
แนใจ 

3 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

ดานการรูจักตราสินคา 
2.1 เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน คุณจะนึกถึง  
    “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนอันดับแรก 

     

2.2 ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคา “บรีส เอกเซล ลิควิด”   
    มากกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ยี่หออ่ืน 

     

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
2.3 ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด”  
   มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณเฉพาะตวั           

2.4 ผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 
   สามารถขจัดคราบฝงแนนไดดีกวายี่หออ่ืน 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

2.5 โดยรวมแลวคุณพอใจในผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตร 
   เขมขน  “บรีส เอกเซล ลิควิด” 

     

ดานความสมัพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรู 
2.6 ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตร 
   เขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด”                
2.7 ทานรูสึกวาผลติภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอก 
    เซล ลิควดิ” ดีกวาผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน 
   ยี่หออ่ืน      

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

2.8 ทุกคร้ังทีซ่ื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ทาน 
   เจาะจงที่จะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลคิวิด” เทาน้ัน 
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ระดับความคิดเห็น 

คุณคาตราสนิคา “บรีส เอกเซล ลิควดิ” เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

เห็น
ดวย 

4 

ไม
แนใจ 

3 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

ดานความภักดีกับตราสนิคา 
2.9 ทานซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” เปนประจํา      
2.10 ครั้งตอไปที่จะซ้ือผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน ทาน 
      จะซ้ือ “บรีส เอกเซล ลคิวิด” เทาน้ัน และยินดีที่จะบอกตอ 
      หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ      
2.11 ทานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
      เอกเซล ลิควิด” ตอไปแมวาย่ีหออ่ืนจะลดราคา      
2.12 ทานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส 
      เอกเซล ลิควิด” ถึงแมจะมีการเพ่ิมราคาสูงขึ้น      

 

สวนที่ 3:  ปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควดิ”  
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

ระดับความคิดเห็น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลคิวิด” เห็นดวย

อยางยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย  

4 

ไม
แนใจ 

3 

ไมเห็น
ดวย  

2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ  
3.1 “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายสูตรใหเลือกใช   

    

3.2 “บรีส เอกเซล ลิควิด” มีหลายขนาดใหเลือกใช      

3.3 “บรีส เอกเซล สูตรมาตรฐาน” สามารถทําความสะอาดผาได 
     ดี และลางออกงาย           

3.4 “บรีส เอกเซล คอมฟอรท” มีกลิ่นหอมของดอกไม      

3.5 “บรีส เอกเซล คัลเลอร” เหมาะสําหรับผาสี      
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ระดับความคิดเห็น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑซกัผาชนิดนํ้าสูตร
เขมขน “บรีส เอกเซล ลคิวิด” เห็นดวย

อยางยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย  

4 

ไม
แนใจ 

3 

ไม
เห็น
ดวย  

2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

3.6 “บรีส เอกเซล โกลด” เหมาะสําหรับเคร่ืองฝาหนาโดยเฉพาะ      
รูปลักษณผลติภัณฑ 
3.7 สีของน้ํายาดูนาใช      

3.8 มีความขนเหลวของน้ํายากําลังดี      

3.9 มีปริมาณฟองพอเหมาะ      

3.10 ลักษณะรูปลักษณ และบรรจุภัณฑใชงาย      
3.11 ลวดลายและสีของบรรจุภัณฑสื่อถึงความเปนผลติภัณฑ 
     ซักผาสูตรเขมขนอยางชัดเจน      
ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ  
3.12 ขจัดคราบสกปรกฝงแนนไดหลากหลายชนิด   

    

3.13 ความคุมคาตอการใช          

3.14 มีกลิ่นหอมติดผาทนนาน        

3.15 ไมทําใหผามีกลิ่นอับ              

3.16 คุณภาพสินคาไมเปลี่ยนแปลงถึงแมจะเก็บไวเปนเวลานาน      
ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
3.17 สามารถขจัดคราบไดดีกวาผงซักฟอกทั่วไป 

     

3.18 ชวยถนอมผาใหยังคงมีสีสันสดใส      

3.19 ไมทําใหแพและระคายเคือง      
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สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิดนํ้าสูตรเขมขน “บรีส เอกเซล ลิควิด” 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 4.1 ทานซ้ือ บรีส เอกเซล ลิควิด โดยเฉลี่ย ……..……… คร้ัง/เดือน 
 4.2 ปกติทานซื้อ บรีส เอกเซล ลิควิด คร้ังละ..................ขวด / ถุง 
 4.3 ปกติทานซื้อ บรีส เอกเซล ลิควิด ขนาดเทาไร.................มิลลิลิตร (มล.) 
 4.4 ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทาํใหทานตัดสินใจซื้อ “บรีส เอกเซล ลิควดิ” (เลือกตอบเพียง 1 
ขอ) 
  � 1. บรรจุภัณฑ     � 7. ราคา 
  � 2. ประสิทธิภาพในการทําความสะอาด � 8. โปรโมชั่น 
  � 3. ความสะดวกในการใช   � 9. หาซ้ืองาย 
  � 4. ตราสินคา (บรีส เอกเซล)   � 10. โฆษณา 
  � 5. กลิ่น      � 11. กิจกรรมทางการตลาด/บูธ 
  � 6. มีหลายสูตรใหเลือก   � อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………… 
 4.5 ผูใดตอไปน้ีที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ “บรีส เอกเซล ลิควิด” มากที่สุด 
  � 1. ตัวเอง      � 2. สมาชิกในครอบครวั 
  � 3. เพ่ือน/คนรูจักแนะนํา   � 4. พนักงานขาย 
  � อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………… 
4.6 สถานที่ใดที่ทานซ้ือ “บรีส เอกเซล ลิควิด” บอยทีสุ่ด 
  � 1. ราน 7-Eleven / มินิมารท    
  � 2. หางโมเดิรนเทรด เชน Lotus, Big C 
  � 3. ซุปเปอรมาเก็ต เชน Top, Home fresh mart, Foodland  
  � 4. รานคาแผงลอย/ตลาดนัด 
  � 5. รานของชําขางบาน 
  � 6. อ่ืนๆ ระบุ.............................. 
 
 

******ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม***** 
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ภาคผนวก ข 

 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือทีใ่ชในการวิจยั  
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจําภาควิชา 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.วรินทรา สิรสิุทธิกุล   กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจําภาควิชา 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 126 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล      นางสาวฤทัยรัตน  เนียมสวัสด์ิ 
วันเดือนปเกิด     26 กุมภาพันธ 2523 
สถานที่เกิด      จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    98/23 หมูบาน The Balcony Home ซ.เฉลิมพระเกียรติ ร.9 28 
      แขวงดอกไม เขตประเวศ กทม. 10260 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการผลิตภัณฑอาวุโส 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษัท ไบโอ คอนซูเมอร จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2540    มัธยมศึกษาตอนปลาย  
      จาก  โรงเรียนเซนตโยเซฟ บางนา สมุทรปราการ 
 พ.ศ. 2544    สาขาสังคมศาสตร เอกการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
 พ.ศ. 2555    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการตลาด) 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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