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 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาถงึคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้ั

น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชย้าสฟีนคอลเกต ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนทัง้สิน้ั  400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน คอืการวเิคราะห์ความ
แตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ใช้
สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 35 - 44 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
อาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป และมสีถานภาพโสด  
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกตโดยรวมอยู่ในั

ระดบัด ี 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีา่ใชจ้า่ย โดยเฉลีย่ประมาณ 110 บาท/ครัง้ จาํนวนทีซ่ือ้โดยเฉลีย่สว่น
ใหญ่ ประมาณ 1 ชิน้/ครัง้ และขนาดทีซ่ือ้โดยเฉลีย่สว่นใหญ่ ประมาณ 132 กรมั  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 คุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 
 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 
 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดย
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่าและระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 
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This research aims to study the Brand equity relating to consumer purchasing 

behavior of colgate Toothpaste in Bangkok. The sample in this research was 400 consumers 
within the Bangkok metropolis who used Colgate toothpaste. It was conducted using 
questionnaires as the tool to collect the data, using various methods in the data analysis 
including percentage, average, standard deviation, and the analysis of difference using t-
test, one-way analysis of variance, Pearson product moment correlation coefficient. 

The results were analyzed as follows: 
 Most consumers are female, between 35 - 44 years old, hold bachelor’s degrees, 

are private company employees, with average monthly income within 10,001 - 20,000 baht 

and single. 

 Most consumers have a good overall brand equity toward colgate toothpaste.  

 Most consumers spend per time is 110 baht by average, 1 unit per time and 

average size 132 grams. 

 The results of hypotheses testing are that:  

 There is a low positive correlation between brand equity in terms of perceived 

quality, brand associations and brand loyalty and purchasing behavior of colgate toothpaste 

in expenditure per time with a statistical significance of 0.01 level.  

 There is a low positive correlation between brand equity in terms of brand 

awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty and purchasing 

behavior of colgate toothpaste in unit per one time with a statistical significance of 0.01 

level.  

 There is a low and moderate positive correlation between brand equity in terms of 

brand awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty and purchasing 

behavior toward colgate toothpaste in size to purchase with a statistical significance of 0.01 

level.   

 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือยา่งดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษา 
รองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์ กุลสิร ์ ทีใ่หค้ําแนะนําช่วยเหลอื ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ อนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ดว้ย 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดนิรงค์์  
ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการทาํงานวจิยัชิน้น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธปิระสาทวชิ์ าความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดแีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 
 ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน 
ตลอดจนผูม้สีว่นสาํเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 
 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่หค้วามร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามกาํหนดเวลา เพือ่การวจิยัครัง้น้ี  
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสัง่สอนผู้วจิยัให้เป็นคนดี ขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อสงัคม
และประเทศชาต ิ
 

 สุดทา้ยน้ี คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่อง
บูชาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบูรพคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมี
คุณคา่ตลอดมาจนสาํเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 ทุกวนัน้ีคงไมม่บีา้นไหนไมม่ยีาสฟีน เพราะเป็นของใชจ้าํเป็นพืน้ฐานทีใ่ชป้ระจาํวนัละอยา่งั

น้อย 2 ครัง้ อตัราการใชย้าสฟีนของคนไทยกน่็าจะอยูท่ีม่ากกว่าั  90% แต่คงไมถ่งึ 100% เน่ืองจาก
ยงัมคีนในถิน่ทุรกนัดารบางแห่งทีค่งขาดแคลนเครื่องใชเ้หล่าน้ี ซึ่งนัน่กเ็ป็นเรื่องทีน่่าเหน็ใจสําหรบั
คนทีอ่ยูใ่นถิน่ทุรกนัดาร  
  วกิพิเีดยี (29 ตุลาคม 2557) ระบุว่า “ยาสฟีนั” ถอืกําเนิดขึน้ครัง้แรกในสมยัอยีปิตโ์บราณ 
โดยยาสฟีนทาํจากการผสมวตัถุดบิธรรมชาตไิดแ้ก่ เกลอืปน พรกิไทยปน ใบมนิต ์และดอกไมต่้างๆ ั ่ ่

ในสมยัโรมนัมกีารคดิค้นสูตรยาสฟีนของตวัเองขึ้นมาใหม่ ซึ่งออกแนวค่อนขา้งแปลกประหลาดั

เพราะใช้ปสสาวะั ของมนุษย์เป็นส่วนผสมหลกั โดยชาวโรมนัเชื่อว่าแอมโมเนียที่อยู่ในปสสาวะั

อาจจะช่วยใหฟ้นขาวสะอาดขึน้ ต่อมาช่วงราวศตวรรษที ่ั 18 ยาสฟีนตํารบัอเมรกินัที่ั ใชข้นมปงเผา ั

ศตวรรษที ่19 นิยมยาสฟีนประเภทผง จนถงึยคุสมยัปจจุบนัั ั  
 บรษิทัคอลเกตถอืเป็นผูผ้ลติเจา้แรกทีค่ดิคน้ยาสฟีนแบบหลอดบบีขึน้มาเมื่อปีั  ค.ศ.1896 
สาํหรบั “คอลเกต” เป็นผลติภณัฑเ์กีย่วกบัชอ่งปากอยา่ง ยาสฟีน แปรงสฟีน ก่อตัง้โดยวลิเลยีม คอลั ั

เกต และฟรานซสิ สมธิ ในปี ค.ศ.1806 ในชื่อ Smith and Colgate ต่อมาในปี ค.ศ.1813 วลิเลยีม 
คอลเกต ซือ้หุน้กลบัคนืมาและเปลีย่นชื่อบรษิทั เป็น William Colgate and Company เมื่อนาย      
วลิเลยีม คอลเกต เสยีชวีติแลว้ ในปี ค.ศ.1857 ชื่อบรษิทักเ็ปลีย่นมาเป็น Colgate & Company และ 
ในปีค.ศ.1873 จาํหน่ายสนิคา้ยาสฟีนคอลเกตั  
 ต่อมาในปี ค.ศ.1928 บรษิทัไดร้วมตวักบับรษิทั Palmolive-Peet Company ซึง่เป็นบรษิทั
ผลติสบู่ Palmolive จงึไดเ้ปลีย่นชื่อบรษิทัเป็น Colgate Palmolive-Peet Company ในปีเดยีวกนั
นัน้เอง ไดอ้อกสนิคา้จาํหน่ายไปทัว่โลก หลงัจากนัน้ไดเ้ปลีย่นชื่อบรษิทัใหส้ัน้ลงเป็น Colgate-
Palmolive Company ซึง่ปจจุบนัจาํหน่ายสนิคา้มากกวา่ั  200 ประเทศ  
  นอกจากน้ียังมีตราสินค้าอื่นๆ ที่อยู่ภายใต้ดูแล เช่น Palmolive, Protex, Sorriso, 
Kolynos, Axion, Soupline, Fab โดยในประเทศไทย บรหิารงานโดย บรษิทั คอลเกต-ปาลม์โอลฟี 
(ประเทศไทย) จํากดั ตลาดยาสฟีนบา้นเรามลูค่ากว่า ั 1 หมื่นลา้น “คอลเกต” เป็นตราสนิคา้ทีเ่ป็น
ผูนํ้า ทา่มกลางการแขง่ขนัทีร่นุแรงจากตราสนิคา้ต่างๆ มากมายทีม่จุีดแขง็ของตวัเองแตกต่างกนัไป 
(สยามธุรกจิ: 2556) 
  เมื่อมกีารแข่งขนักนัมากขึ้น การสร้างตราสนิค้าจงึมคีวามสําคญัในวงการตลาดทัว่โลก 
เพราะตราสนิคา้ทีส่ามารถสรา้งความจดจํา และครองใจผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งต่อเน่ืองกนัตลอดเวลายอ่ม
ไดเ้ปรยีบกว่าตราสนิคา้อื่นๆ ในสนิคา้ชนิดเดยีวกนั และย่อมส่งผลถงึการเตบิโตของยอดขายสนิคา้ 
การสรา้งตราสนิคา้จงึมคีวามสาํคญั (รูเ้ทา่ทนัตราสนิคา้: บุญอยู ่ขอพรประเสรฐิ) 
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  ตราสินค้าคอลเกต เป็นตราสินค้าที่บริโภครู้จกักันดีว่าเป็นสินค้าประเภทยาสีฟน ที่มีั

ชื่อเสยีงมานาน เป็นผูนํ้าดา้นยาสฟีน และไดร้บัความเชื่อถอืมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาั

ว่าการตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และ ความเชื่อมโยงตราสนิคา้
นัน้ เป็นสาเหตุสาํคญัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจซือ้ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตหรอืไม่ั  
 จากทีก่ล่าวมาทาํให ้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเกตของผูบ้ริั โภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเหน็ว่าเป็นสนิคา้ทีม่คีวามจาํเป็นพืน้ฐานที่
ใชใ้นชวีติประจําวนั โดยผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมกีําลงัซื้อ และสามารถเขา้ถงึสื่อทางการ
ตลาดได้มากกว่า ซึ่งผลการวิจยัในครัง้น้ีจะใช้นําไปประยุกต์ และพฒันากลยุทธ์การตลาดกับ
ผลติภณัฑอ์ื่นๆ ในการสรา้งคุณคา่ตราสนิคา้เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิการยอมรบัในแบรนดไ์ดด้ยีิง่ขึน้  
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครั  
จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  เพื่อนําผลของการวจิยัไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดในการสรา้งคุณค่าตรา
สนิคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและการยอมรบัจากผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 
 2.  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูว้จิยัในรุ่นต่อๆ ไป ไปใช้เป็นแนวทางในการแนะนํา ปรบัปรุง
เปลีย่นแปลงงานในครัง้ต่อๆ ไปใหด้ยีิง่ขึน้  
 
ขอบเขตของการวจยัิ  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้ยาสีฟนคอลเกต ในเขตั

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อและใช้ยาสฟีนคอลเกตั  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรการคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบ
ไมท่ราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 74) และไดก้ําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความ
ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 คน 
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 ใชส้ตูร   
2

2

4e

Z
n   

 
 โดย n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z  แทน  มาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักาํหนดไวค้อื 95% 
       ฉะนัน้จะมคีา่ Z1-α/2 = Z.975 = 1.96 
   e  แทน  คา่ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้กาํหนดไวไ้มเ่กนิ 5% 
 
  เมือ่แทนคา่จะได ้

(1.96)2    
n  = 

4(0.05) 2    
= 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง   

 
 ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งทีค่าํนวณไดเ้ท่ากบั 385 คน และเพิม่กลุ่มตวัอยา่งไวอ้กี 15 ตวัอยา่ง 
รวมกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีทัง้หมดเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง   
 
 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 สุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากจาก
พืน้ทีจ่ํานวน 50 เขตในกรุงเทพมหานคร จาก 6 กลุ่มการปกครอง โดยเลอืกมา 1 เขตจาก 6 กลุ่ม
การปกครอง 
 ขัน้ตอนที ่2 สุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวนตวัอยา่งทีใ่ชใ้น
การเกบ็ขอ้มลู ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 6 เขต ทีสุ่ม่ไดจ้ากขัน้ตอนที ่1 ประกอบดว้ย  
 1) เขตปทุมวนั   จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 2) เขตพระโขนง    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 3) เขตราษฎรบ์รูณะ  จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
  4) เขตจตุจกัร    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
  5) เขตคลองเตย    จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 6) เขตสมัพนัธวงศ ์  จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่3 สุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง โดย
ในแต่ละเขตจะเลอืกเก็บแบบสอบถามตามหา้งสรรพสนิค้า และซุปเปอรม์าร์เก็ต โดยจะสอบถาม
ก่อนวา่เคยซือ้ หรอืใชย้าสฟีนคอลเกตหรอืไม ่ถา้เคยซือ้ หรอืใช ้จงึจะทาํการสอบถามต่อไปั  
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 ขัน้ตอนที่ 4 สุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
หา้งสรรพสนิค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละแห่ง ในเขตที่สุ่มได้จํานวน 6 เขต โดยใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเป็นผูก้รอกคําตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจํานวน 
400 คน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
   1.1  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อาย ุ
   1.1.3  ระดบัการศกึษา 
   1.1.4  อาชพี 
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.1.6  สถานภาพสมรส 
   1.2  คุณคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบดว้ย 
   1.2.1  ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
   1.2.2  ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
   1.2.3  ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
   1.2.4  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ยาสฟีนคอลเกต ของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
นยามศพัท์ิ เฉพาะ 
 1. ยาสีฟันคอลเกต หมายถงึ ผลติภณัฑย์าสฟีนตราสนิคา้ คอลเกตั  ทีจ่ดัจําหน่ายใน
ประเทศไทย  
 2.  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรส ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชย้าสฟีนั
คอลเกต ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  ตราสินค้า (Brand) หมายถงึ ตรายีห่อ้คอลเกต เพื่อระบุตวัสนิคา้ และลกัษณะที่
แตกต่างจากคูแ่ขง่ 
 4.  คณุคาตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity) หมายถงึ การรบัรูเ้ชงิบวกต่อตราสนิคา้ คอลเกตใน
สายตาของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  
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   4.1  การตระหนักรู้ตราสนค้า ิ (Brand Awareness) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิการ
จดจําหรอืระลกึถงึตราสนิคา้ คอลเกต ไดแ้ก่ สโลแกนทีท่ําใหนึ้กถงึตราสนิคา้ ความคุน้เคยกบัตรา
สนิคา้ และการระลกึถงึตราสนิคา้ไดเ้ป็นลาํดบัแรก 
   4.2  การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality) หมายถงึ คุณภาพของตราสนิคา้ คอล
เกต ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิเหตุผลในการซือ้สนิคา้ ไดแ้ก่ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ นวตักรรมของตรา
สนิคา้ และความแตกต่างของตราสนิคา้กบัตราสนิคา้อื่น 
   4.3  การเช่ือมโยงกบัตราสนค้า ิ (Brand Associations) หมายถงึ สิง่ทีเ่ชื่อมต่อตรา
สนิคา้เขา้กบัความทรงจําของผูบ้รโิภค และทําใหเ้กดิการนึกถงึตราสนิคา้ คอลเกต และความมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสนิคา้ 
   4.4  ความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) หมายถงึ สิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ที่
ผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ คอลเกต ไดแ้ก่ การเป็นลูกคา้ประจําของตราสนิคา้ การสะทอ้นความเป็น
ตวัตนของผูบ้รโิภคจากการใชต้ราสนิคา้ และความภมูใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ 
 5.  พฤตกรรมการซ้ือิ ยาสีฟันคอลเกต หมายถงึ การแสดงออกของพฤตกิรรมในการซือ้
สนิคา้คอลเกตของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ประเภทของสนิคา้ สถานที ่ช่วงเวลาในการซือ้สนิคา้เป็นประจํา 
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้สนิคา้  
 6.  ผูบ้รโภคิ  หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชย้าสฟีนคอลเกตั  ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
กรอบแนวคดในการทาํวจยัิ ิ  
 ในการวจิยัเรือ่ง “คณุคาตราสนค้าท่ีมีความสมัพนัธ์่ ิ กบัพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันย่ีห้อิ
คอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ ” มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัน้ี  
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 ตวัแปรอสระ ิ (Independent Variables)     ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

สมมตฐานของการวจยัิ ิ  
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั แตกต่างกนั 
 2.  คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วยด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ    
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
ยาสฟีนคอลเกตของั ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
‐ เพศ 

‐ อาย ุ

‐ ระดบัการศึกษา 

‐ อาชีพ 

‐ รายไดเ้ฉล่ียตอเดือน่  

‐ สถานภาพสมรส 

คณุคาตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity) 
‐ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

(Brand Awareness) 

‐ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

(Perceived Quality) 

‐ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

(Brand Associations) 

‐ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

(Brand Loyalty) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือยาสีฟันยีห้่อ
คอลเกตของผ้บริโภคในเขตู

กรงเทพมหานครุ  



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่งคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้ั

คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง โดยนําเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี  
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ 
 4.  ขอ้มลูเกีย่วกบัยาสฟีนคอลเกตั  
 5.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคญัในการวางแผนทางการตลาดสําหรบัธุรกิจ 
เพราะจะทําใหส้ามารถเขา้ใจ และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได ้อนัจะนํามาซึง่การตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ีโดยเฉพาะพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นปจจยัสาํคญัั

ทีจ่ะนํามาใชด้าํเนินกลยทุธท์างการตลาดเพือ่ใหส้อดคลอ้งต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่ง
ดยีิง่ 
 
 ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 3-4) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บุคคลทาํการคน้ควา้ (Searching) การซือ้ (Purchasing) 
การใช ้(Using) ประเมนิผล (Evaluating) และการใชจ้่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดย
คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การตัดสินใจของแต่ละคนในการใช้
ทรพัยากรทีม่อียู่ เช่น เงนิ เวลา และความพยายามในการบรโิภคสนิคา้ และยงัรวมถงึลกัษณะของ
ผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคในแง่ต่างๆ ต่อไปน้ีคอื ซื้ออะไร ซื้อทาํไม ซื้อเมื่อไร ซื้อบ่อยแค่
ไหน และใชส้นิคา้บ่อยแคไ่หน 
 คอทเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 2009: 190) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer Behavior) เป็นการศกึษาพฤตกิรรมของบุคคล กลุ่มคนหรอืองค์กร (ซึ่งหมายถงึ
ผูบ้รโิภค) เกีย่วกบัการซือ้ และการใชส้นิคา้และบรกิาร เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของเขา  
 เชท และมติาล (Sheth; & Mittal. 2004) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า เป็น
กจิกรรมทัง้ในเชงิจติวทิยาและ กายภาพของผูบ้รโิภค ซึง่ก่อใหเ้กดิผลคอืการตดัสนิใจและการกระทาํ
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการจา่ยเงนิ ซือ้และใช ้และทิง้สนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ  
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 ปรญิ ลกัษติานนท ์(2544: 54) ไดใ้หค้วามหมาย พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้ หมายถงึ การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลติภณัฑ์ ซึ่งรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อน และมสีว่นในการกําหนดใหม้กีารกระทําซึง่กระบวนการตดัสนิใจ
ที่เกิดขึ้นก่อนนัน้ หมายถึงลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหน่ึงที่ผู้บรโิภคซื้อ
สนิค้านัน้จะมกีระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยาที่มสี่วนสรา้งสมและขดัเกลาทศันคติ และ
คา่นิยม 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 31) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคนั ้นใน
ความหมายที่ถูกต้อง มใิช่หมายถึง การบรโิภค (Consumption) แต่เป็นการศกึษาถึงการซื้อ 
(Buying) ของผูบ้รโิภค เน้นตวัผู้ซื้อเป็นสําคญัและที่ถูกต้องแล้วการซื้อเป็นเพยีงจุดหน่ึงของ
กระบวนการตดัสนิใจ และไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการบรโิภคสนิคา้ทัง้ทีก่ระทําโดยตวัผูซ้ื้อเอง 
หรอืการบรโิภคโดยสมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวั ซึง่ผูซ้ือ้ทาํตวัเป็นผูซ้ือ้แทนใหก้ารซือ้นัน้ผูซ้ือ้แทน
จะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูบ้รโิภคอกีต่อหน่ึง 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) เป็น
การศกึษาเรื่องการตอบสนองความต้องการ และความจําเป็น (Needs) ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพอใจไดน้ัน้ จงึจําเป็นตอ้งทํา
ความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถา้ไมเ่ขา้ใจวา่ผูบ้รโิภคคอืใคร ไมเ่ขา้ใจวา่เขาตอ้งการอะไร ชอบสิง่ใด ไม่
ชอบสิง่ใด กไ็มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 124) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า 
หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการกระทาํของผูบ้รโิภคเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และ
การใช้สินค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคอืพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลกลยทุธก์ารตลาดของธุรกจิและมผีลทาํใหธุ้รกจิประสบ 
ความสําเรจ็ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดแ้ละเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept) ทีว่า่การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจจะตอ้ง 
ศกึษาถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้น กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค  
 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรปุไดว้า่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํใดๆ ของ 
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการคิด การค้นคว้าหาข้อมูล การเลือกสรร การชื้อ การใช้ การ
ประเมนิผล สนิคา้และการบรกิาร จนสามารถตอบสนองตอ้งการได ้ 
 
 ลกัษณะของผูบ้รโภคิ  
 ผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามต้องการซื้อ (Need) มอีํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using 
Behavior) ดงัน้ี 
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 1.  ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ (Needs) การทีบุ่คคลนัน้จะตอ้งมคีวามตอ้งการ
ผลติภณัฑซ์ึง่ บางคนถา้ไมม่คีวามตอ้งการกถ็อืว่าไม่ช่ผูบ้รโิภค ดงันัน้ ถา้จะวดัว่าใครเป็นผูบ้รโิภค
ตอ้งวดัทีค่วามตอ้งการ และความตอ้งการมใิชร่ปูธรรม แต่เป็นนามธรรม 
 2.  ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีาํนาจซือ้ (Purchasing Behavior) ผูบ้รโิภคจะมแีคเ่พยีงความตอ้งการ
อยา่งเดยีวไมไ่ดแ้คเ่ขาจะตอ้งมอีาํนาจซือ้ดว้ย 
 3.  การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการและมี
อํานาจซื้อแลว้กจ็ะเกดิพฤตกิรรมการซือ้ เช่น ซื้อทีไ่หน เมื่อใด ใครเป็นคนซือ้ ใชม้าตรการอะไรใน
การตดัสนิใจซือ้ ซือ้มากน้อยแคไ่หน 
 4.  พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้ยา่งไร 
  
 การวเคราะห์ิ พฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ และ
การใชข้องผูบ้รโิภค เพือ่ใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ การใชข้องผูบ้รโิภค 
ซึง่เป็นคําตอบทีจ่ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 คาํถามทีใ่ชเ้พื่อการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6WS และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who, What, Why, When, Where และ How เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 Outlets และ Operations โดยมี
ตาราง 1 แสดงการใชค้ําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
รวมทัง้การกําหนดกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคําตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์ 2550: 35) 
 
ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6WS และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรม 
      ผูบ้รโิภค (7OS) 
 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย ้

(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเปาหมาย ้

(Occupants) ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร ์
2) ภมูศิาสตร ์
3) จติวทิยา หรอื จติวเิคราะห ์
4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดั
จาํหน่าย และการสง่เสรมิ
การตลาดทีเ่หมาะสม และ
ความสามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุ่มเปาหมายได้้  
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์คอื 
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกวา่คู่
แขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 
 
 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
ประกอบดว้ย 
1) ผลติภณัฑห์ลกั 
2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบบรกิาร คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม  
3) ผลติภณัฑค์วบ 
4) ผลติภณฑท์ีค่าดหวงั 
5) ศกัยภาพผลติภณัฑค์วาม
แตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดว้ย ความแตกต่าง
ดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร 
พนกังานและภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงค ์(Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการของ
เขา ทัง้ทางดา้นรา่งกาย และ
ดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึ
ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิั รรม
การซือ้ คอื 
1) ปจจยัภายในั  
2) ปจจยัภายนอกั  
3) ปจจยัเฉพาะบุคคลั  
 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื 
1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
2) กลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด (Promotion  
Strategies) ประกอบดว้ยกล
ยทุธก์ารโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการสง่เสรมิ
การขาย  
3) กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies)  
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

  4) กลยทุธด์า้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) ศกึษา
เหตุจงูใจในการซือ้ ปจจยัทีท่าํั

ใหเ้กดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์
กาํหนดแนวความคดิ และจุด
ขายในการโฆษณา 

4. ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1) ผูร้เิริม่  
2) ผูม้อีทิธพิล 
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
4) ผูซ้ือ้ 
5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การโฆษณา และกลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล และ
กลุ่มเปาหมายเป็นแนวทาง้

สรา้งสรรค ์และเลอืกใชส้ือ่
โฆษณาใหเ้หมาะกบักลุ่มผูร้บั
ขา่วสาร 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy? 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งฤดกูาลของปี ฤดกูาล
ทอ่งเทีย่ว เทศกาลโอกาสพเิศษ 
วนัหยดุ เวลาวา่ง 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน่ 
สง่เสรมิการตลาดนอกฤดู
ทอ่งเทีย่ว การสง่เสรมิการขาย 
ความรว่มมอืระหวา่งธุรกจิ 
(Partnership) 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?)  

ชอ่งทางหรอืสถานทีจ่าํหน่าย 
(Outlets) เชน่ สาํนกังาน
ตวัแทนจาํหน่าย 

กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) โดยผา่นสถาบนั
การคา้สง่ สถาบนัการคา้ปลกี 
และชอ่งทางพเิศษอื่นๆ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How 
does the consumer?) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1) การรบัรูป้ญหาั  
2) การคน้หาขอ้มลู 
3) การประเมนิผลทางเลอืก 
4) การตดัสนิใจซือ้ 
5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
และการตลาดทางตรงและราคา
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสนิใจซือ้ 
 
 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2550).  กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารการตลาด.  หน้า 36. 
 
 โมเดลพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
โดยมจีุดเริม่ตน้จากสิง่กระตุน้ทีท่ําใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํทีผู่ผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซื้อจะได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ ดงัภาพประกอบ 2 (Kotler. 1997) 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตว ิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้ สิง่กระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
  1.1  สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1  สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หม้คีวาม
สวยงาม เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 
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   1.1.2 สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เปาหมาย้  
   1.1.3  สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) เช่น จดัจาํหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4  สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยูภ่ายนอก
องคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค
เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก–
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษสีนคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of Consumers Behavior) และปจจยัทีม่อีทิธพิลั  
      ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) 
 

ทีม่า: Kotler. (1997).  Marketing Management.  p. 172. 

สิง่กระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อื่น  
 (Marketing Stimulus) (Other Stimulus) 
ผลติภณัฑ ์เศรษฐกจิ 
ราคา เทคโนโลย ี
การจดัจาํหน่าย การเมอืง 
การสง่เสรมิการตลาด วฒันธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(Response = R) 

การซือ้ผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

กลอ่งดาํหรอื 
ความรูส้กึนึกคดิ 

ของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

Buyer’s black box 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Characteristic) 

ปจจยัดา้นวฒันธรรม ั (Culture) 
ปจจยัดา้นสงัคม ั (Social) 
ปจจยัสว่นบุคคล ั (Personal) 
ปจจยัดา้นจติวทิยา ั (Psychological) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้(Buyer’s decision process) 
การรบัรูป้ญหา ั (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) 

4. ปจจยัดา้นจติวทิยาั  
(Psychological) 
- การจงูใจ (Motivation) 
- การรบัรู ้(Perception) 
- การเรยีนรู ้(Learning) 
- ความเชื่อ (Beliefs) 
- ทศันคต ิ(Attitudes) 
- บุคลกิภาพ 
(Personality) 
- แนวคดิของตนเอง 
 (Self-concept) 

(Internal Factor) 
1. ปจจยัดา้นวฒันธรรมั  
(Cultural) 
- วฒันธรรมพืน้ฐาน 
(Culture) 
- วฒันธรรมยอ่ย 
(Subculture) 
- ชัน้สงัคม  
(Social class) 

 (External Factor) 
2. ปจจยัทางสงัคมั  
(Social) 
- กลุม่อา้งองิ  
 (Reference groups) 
- ครอบครวั (Family) 
- บทบาทและสถานะ 
(Roles and statues) 

(External Factor) 
3. ปจจยัสว่นบุคคลั  
(Personal) 
- อาย ุ(Age) 
- วงจรชวีติครอบครวั 
 (Family life cycle) 
- อาชพี (Occupation) 
- โอกาสทางเศรษฐกจิ 
(Economic circumstances) 
-คา่นิยมและรปูแบบการ
ดาํรงชวีติ (Value and life 
style) 
- บุคลกิภาพ (Personality) 
- แนวคดิของตนเอง 

 (Self concept) 

(Internal Factor) 
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 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจาก
ปจจยัต่างๆ คอื ปจจยัดา้นวฒันธรรม ปจจยัดา้นสงัคม ปจจยัสว่นบุคคล และปจจยัดา้นจติวทิยาั ั ั ั ั  
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย 
5 ขัน้ตอน คอื 
   2.2.1  การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญหาั ) 
   2.2.2  การคน้หาขอ้มลู 
   2.2.3  ประเมนิทางเลอืก 
   2.2.4  การตดัสนิใจ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) การตอบสนองของผูซ้ือ้ หรอืการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ 
ดงัน้ี 
   3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) เช่น เมื่อผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้เสือ้ผา้สาํเรจ็รปู 
ผูบ้รโิภคมทีางเลอืก เชน่ เสือ้ผา้ ชุดชัน้ใน หรอืเครือ่งแต่งกาย เป็นตน้ 
   3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้ตราอะไร จะเป็น
ตราสนิคา้ที่ผลติภายในประเทศ หรอืเป็นตราสนิคา้ทีเ่ป็นของต่างประเทศ จะเป็นยีห่อ้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั 
หรอืเป็นยีห่อ้ใหมท่ีเ่พิง่แนะนําเขา้สูต่ลาด 
   3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้รโิภคอาจเลอืกซือ้สนิคา้จากตวัแทน
จาํหน่าย ทีม่ชีื่อเสยีง ตวัแทนจาํหน่ายทีอ่ยูใ่กลเ้พื่อสะดวก หรอือาจเป็นรา้นคา้ทีม่คีวามชื่นชอบเป็น
พเิศษ เป็นตน้ 
   3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) เช่น ผูบ้รโิภคอาจเลอืกวนัเวลาใน
การซือ้สนิคา้ เชน่ จนัทร-์อาทติย ์หรอืวนัหยดุราชการ เป็นตน้ 
   3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้รโิภคเลอืกว่าจะซือ้ สนิคา้
ในปรมิาณเทา่ใดต่อครัง้ 
  
 พฤตกรรมการซ้ือิ  
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 30-31) ไดก้ล่าวในนการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในทางปฏบิตัิ
จะศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ (Buyer Behavior) ซึง่เป็นเพยีงสว่นหน่ึงของการปฏบิตัใินการบรโิภค 
พฤตกิรรมของผูซ้ือ้ หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นสนิคา้ 
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และบรกิารดว้ยเงนิ รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจซึง่เป็นตวักําหนดใหม้กีารกระทําน้ี พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคนัน้เราจงึเน้นถงึการซื้อของผูซ้ึ่งซื้อเอาไปใชบ้รโิภคเอง ปกตนิัน้เรามกัใชค้ําว่าพฤตกิรรม
ของลกูคา้ (Customer Behavior) แทนกนักบัพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ได ้
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้ในความหมายที่ถูกต้องมใิช่หมายถึงการบรโิภค (Consump-
tion) หากแต่ศกึษาถงึการซื้อ (Buying) ของผูบ้รโิภค ในทีน้ี่จงึเน้นถงึตวัผูซ้ื้อเป็นสําคญั และที่
ถูกต้องแล้วการซื้อเป็นเพยีงจุดหน่ึงของกระบวนการตดัสนิใจ และไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการ
บรโิภคสนิคา้ทัง้ทีก่ระทําโดยตวัผูซ้ือ้สนิคา้เอง หรอืการบรโิภคโดยสมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวั ซึง่
มีผู้ซื้อทําตัวเป็นผู้ซื้อแทนให้ ในการซื้อแทนนัน้ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ทํางานแทนความพอใจของ
ผูบ้รโิภคอกีต่อหน่ึง 
 จะเหน็ไดว้่าการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้ ในทางปฏบิตัจิะมุ่งศกึษาพฤตกิรรมการ
ซือ้เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคนัน่เอง แต่การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิคา้กย็่อมมี
อกีหลายปจจยัเขา้มาประกอบั การตดัสนิใจ และต้องผ่านกระบวนการทางความคดิ และขัน้ตอนใน
การตดัสนิใจทีซ่บัซอ้นในการศกึษาวเิคราะหเ์พือ่ทีจ่ะไดเ้ขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งลกึซึง้ 
  
 ปัจจยัท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ่  
 การศกึษาโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคช่วยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมของผูซ้ื้อคอื รูปแบบของการ
ตอบรบัต่อสิง่เรา้ภายในและภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่ภาวะจติใจของผูซ้ื้อ 
และกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อั

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มาจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอกก็เป็นส่วนสําคัญที่ผู้สั ั นใจต้อง
ทาํการศกึษาและทาํความเขา้ใจสิง่ทีเ่กดิขึน้ในสภาวะจติใจของผูซ้ือ้ระหว่างการไดร้บัสิง่เรา้ภายนอก
และการตดัสนิใจซือ้ มรีายละเอยีดดงัน้ี (Schiffman; & Kanuk.  2007) 
 1.  ปจจยัทางวฒันธรรมั  
  วฒันธรรม เป็นผลรวมทีเ่กดิจากการเรยีนรูร้ะหว่างความเชื่อ ค่านิยม และประเพณี ซึง่จะ
ควบคุมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสมาชกิในสงัคมใดสงัคมหน่ึง วฒันธรรมแบ่งออกเป็น 
  1.1  วฒันธรรม หมายถงึ รปูแบบ หรอืวถิกีารดาํเนินชวีติทีค่นสว่นใหญ่ในสงัคมยอมรบั 
ซึง่ประกอบดว้ย ค่านิยม การแสดงออก การใชว้สัดุสิง่ของ เช่น สงัคมไทยเป็นสงัคมเกษตรและเป็น
ครอบครวัขนาดใหญ่ เป็นตน้ 
  1.2  วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสงัคม ซึง่มลีกัษณะเฉพาะ
แตกต่างกนั มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่ และซบัซ้อน วฒันธรรมกลุ่มย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมศิาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย์ เช่น ผู้บรโิภคชาวเกาหลีจะนิยมเลือกซื้อรถยี่ห้อแดว ู
(Daewoo) ซึง่เป็นรถยนตข์องประเทศเกาหลทีีย่งัคงมคีวามเป็นชาตนิิยมอยูไ่มน้่อย 
  1.3  ชัน้ทางสงัคม เป็นการแบ่งชัน้ในทางสงัคมที่มีความเป็นหน่ึงเดียวและมีความ
คงทนถาวร โดยจะมกีารปกครองตามลําดบัชัน้ และสมาชกิจะมคี่านิยม ความสนใจ และพฤตกิรรม
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คลา้ยคลงึกนั ชัน้ทางสงัคมมไิดส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึรายไดเ้พยีงอยา่งเดยีว แต่ยงัมตีวับ่งชีอ้ื่นๆ อกี เช่น 
อาชพี การศกึษา ชาตกิําเนิด และสถานทีอ่ยู่อาศยั ซึ่งชนชัน้ทางสงัคมจะแสดงใหเ้หน็ว่าความพงึ
พอใจของผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้มคีวามโดดเด่นกนัไปในหลายๆ ทาง ไดแ้ก่ เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย 
หรอืการเลอืกใชร้ถยนตท์ีแ่ตกต่างกนัไป 
 2.  ปจจยัทางสงัคมั  
  ปจจยัทางสงัคมเป็นปจจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจําวนั และมอีทิธพิลทัง้ทางตรงและั ั

ทางออ้มต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ปจจยัทางสงัคมประกอบดว้ยั  
  2.1  กลุ่มอ้างองิ ประกอบไปด้วยบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทัง้หมดที่มอีทิธพิลทัง้ทางตรง
และทางออ้มต่อทศันคต ิค่านิยม และพฤตกิรรมของบุคคลอื่น หรอืเป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง
ดว้ย กลุ่มอา้งองิแบ่งเป็น 2 ระดบั คอื กลุ่มปฐมภูม ิไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน ผูร้่วมงาน ซึ่งไดม้กีาร
พบปะกนัอย่างต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมไิด้แก่ กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชพี ซึ่งมี
ลกัษณะเป็นทางการมากกวา่และมปีฏสิมัพนัธต่์อเน่ืองน้อยกวา่ 
  2.2  ครอบครวั เป็นสถาบนัทีส่ําคญัทีสุ่ดในสงัคม เพราะผูบ้รโิภคทุกคนเตบิโตมาจาก
ครอบครวัครอบครวัจงึมอีทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นอย่างมาก สมาชกิครอบครวัเป็นกลุ่ม
อา้งองิแบบปฐมภูมทิีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะถูกหล่อหลอมจากครอบครวัโดย
ไมรู่ต้วั โดยครอบครวัเป็นผูส้รา้งนิสยัหรอืคา่นิยม 
  2.3  บทบาทและสถานะบุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ 
องคก์รและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ฉะนัน้ในการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคมกัจะมบีทบาทหลายบทบาททีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของตนเอง และผูอ้ื่นดว้ย 
ดงัภาพประกอบ 3 ดงัน้ี 

 
ภาพประกอบ 3 บทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสนิใจซือ้ 

 
  ทีม่า: Kotler. (1994).  Marketing Management.   P. 161. 
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   ผูบ้รโิภคแต่ละคน มบีทบาทหน้าที ่ดงัต่อไปน้ี 
   2.3.1  ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลผูร้เิริม่คดิถงึการซือ้สนิคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
   2.3.2  ผูท้ีม่อีทิธพิล (Influence) คอื บุคคลผูท้ีม่คีวามคดิเหน็อนัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ 
   2.3.3  ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decider) คอื บุคคลผูม้อีํานาจและหน้าทีใ่นการตดัสนิใจซือ้
วา่จะซือ้สนิคา้อะไร ซือ้ทีไ่หนและซือ้อยา่งไร 
   2.3.4  ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื บุคคลผูท้ีท่าํหน้าทีใ่นการซือ้สนิคา้ 
   2.3.5  ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลผูท้ีท่าํหน้าทีบ่รโิภคหรอืใชส้นิคา้และบรกิาร 
 3.  ปจจยัสว่นบุคคลั  
  การตดัสนิใจของผูซ้ื้อยงัไดร้บัอทิธพิลจากบุคลกิลกัษณะส่วนบุคคลดว้ย เช่น อายุ
ของผูซ้ือ้ วงจรชวีติของครอบครวั อาชพี สถานะทางเศรษฐกจิ และรปูแบบการดําเนินชวีติ รวมทัง้
บุคลกิภาพและความคดิเกีย่วกบัตนเอง 
  3.1  อายุ พฤติกรรมผู้บรโิภคหรอืการตดัสนิใจซื้อของบุคคลย่อมแปรเปลี่ยนไปตาม
ระยะเวลาที่ยงัมชีวีติอยู่ ขณะอยู่วยัทารก หรอืวยัเดก็ พ่อแม่จะเป็นผูต้ดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์มาให้
บรโิภคเกอืบทัง้หมด เมื่ออยูใ่นวยัรุน่บุคคลจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์ว้ยตวัเองในบางอยา่ง และเมื่อ
เขา้สูว่ยัผูใ้หญ่และมรีายไดเ้ป็นของตนเอง อาํนาจการตดัสนิใจซือ้จะอยูท่ีต่วัเองมากทีสุ่ด ดงันัน้ อายุ
ทีแ่ตกต่างกนัอาจทาํใหม้คีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั 
  3.2  วงจรชวีติของครอบครวั การบรโิภคกเ็ป็นอกีสิง่หน่ึงทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากวงจรชวีติ
ครอบครวั ซึ่งประกอบด้วยลําดบัขัน้ต่างๆ เช่น คนโสด คู่แต่งงานใหม่ และครอบครวัแบบเต็ม
รปูแบบ เป็นตน้ ควบคูไ่ปกบัสถานะทางการเงนิและความสนใจในผลติภณัฑต์ามปกตขิองแต่ละกลุ่ม 
  3.3  อาชพี การงานของบุคคลหน่ึงจะมอีทิธพิลต่อรปูแบบการบรโิภค โดยอาชพีของแต่
ละบุคคลจะมลีกัษณะเฉพาะบางประการที่ทําใหต้้องบรโิภคผลิตภณัฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบ
อาชพีอื่น เช่น ผูบ้รหิารระดบัสูงของบรษิทัต้องการความสะดวกสบายและความหรูหราจากรถยนต์
ส่วนบุคคล จึงเลือกซื้อรถยนต์ในตราสนิค้าที่ช่วยบ่งบอกถึงความหรูหราและมรีะดบัอย่างเมอร-์
เซเดสเบนซ ์เป็นตน้ 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกจิหรอืรายได ้การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลไดร้บัผลกระทบจาก
สถานะทางเศรษฐกจิ ประกอบดว้ย รายไดท้ีส่ามารถจ่ายได ้การออมและทรพัยส์นิ หน้ีสนิอาํนาจใน
การกูย้มื และทศันคตต่ิอการใชจ้า่ยและการออม 
  3.5  คา่นิยมและรปูแบบการดาํเนินชวีติ บุคคลทีม่าจากวฒันธรรมยอ่ย ชนชัน้ทางสงัคม 
และอาชพีการงานเดยีวกนั อาจดาํเนินชวีติทีม่รีปูแบบต่างกนัได ้รปูแบบการดาํเนินชวีติ ของบุคคล 
คอื รปูแบบการดําเนินชวีติในสิง่ทีแ่สดงออกมาในรปูของกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง 
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 4.  ปจจยัดา้นจติวทิยาั  
  ปจจยัทางจติวทิยาเป็นปจจยัทีม่ผีลโดยตรงในช่ั ั วงของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่ามคีวาม
ตอ้งการใชส้นิคา้มากน้อยเพยีงใด ซึง่จะนําไปสูช่่วงการคน้ควา้ขอ้มลูต่างๆ ของสนิคา้จนนําไปสูก่าร
ประเมนิทางเลอืกต่างๆ ของผูบ้รโิภคว่า จะซื้อหรอืไม่ซื้อสนิคา้ดงักล่าว โดยมปีจจยัภายในเป็นตวัั

ปรุงแต่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าจะเลือกสินค้านัน้หรือไม่ ปจจยัภายในดงักล่าวมีั

อทิธพิลตามรายละเอยีด ดงัน้ี 
  4.1  แรงจงูใจ บุคคลหน่ึงๆ มคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆ ไดห้ลายประการ ความตอ้งการ
บางอยา่งเป็นความตอ้งการเพื่อการดาํรงชวีติและเกดิขึน้จากภาวะตงึเครยีดทางรา่งกาย เช่น ความ
หิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของ
สิง่จําเป็นทางจติใจที่เกิดจากภาวะตรงึเครยีดทางจติใจหรอืความไม่สบายใจ เช่น ความต้องการ
ไดร้บัความเคารพนับถอืหรอืเป็นทีย่อมรบัของสงัคม เป็นตน้ ความตอ้งการทางดา้นจติใจหรอืความ
ไม่สบายใจ เช่น ความต้องการทางจติเกิดขึน้จากแรงจูงใจที่มคีวามรุนแรงมากพอที่จะกระตุ้นให้
ความตอ้งการแสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมได ้
  4.2  การรับรู้ เ ป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้ร ับเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายของขอ้มูลเพื่อที่จะสรา้งความหมาย หรอือาจหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจ 
(การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเหน็ว่าการรบัรูข้ ึน้อยูก่บัปจจยัั

ภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปจจยัภายนอก ั

คอื สิง่กระตุน้ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ  
  4.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้ร ับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึ่งกค็อื ทฤษฎีสิง่กระตุ้น-การตอบสนอง 
(Stimulus Response (SR) Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการโฆษณาซํ้าแลว้ซํ
อกี หรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพื่อทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ และใชส้นิคา้
เป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื 
และประสบการณ์ในอดตี 
  4.4  ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกบัสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่า น้ํามนัเอสโซ่มพีลงัสงูโดยมสีโลแกนวา่
จบัเสอืใสถ่งัพลงัสงู 
  4.5  ทศันคติ เป็นความรูส้กึ อารมณ์ และววิฒันาการด้านความชอบหรอืไม่ชอบของ
คนเรามาเน่ินนานแล้ว นอกจากน้ี การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยังนิสยัหรือความคิด
บางอย่างได ้คนเรามคีวามรูส้กึต่อทุกสิง่ทุกอย่าง ไดแ้ก่ ศาสนา การเมอืง เสือ้ผา้ อาหาร และอื่นๆ 
ทศันคตทิาํใหค้นเราปฏบิตัต่ิอสิง่เรา้หรอืวตัถุทีค่ลา้ยคลงึกนัในลกัษณะทีค่อ่นขา้งแน่นอนหรอืตายตวั 
โดยทีไ่ม่จําเป็นตอ้งตคีวามหรอืตอบโตต่้อทุกสิง่ทุกอย่างในลกัษณะทีแ่ปลกใหม่เสมอไป ทศันคตจิงึ
ช่วยประหยดัพลงังานและความคดิ ดว้ยเหตุน้ีทศันคตจิงึเป็นสิง่ที่ยากต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ
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ของคนๆ หน่ึงจะก่อเป็นรปูแบบทีแ่น่นอนและการเปลีย่นทศันคตอิยา่งใดอยา่งหน่ึงนัน้อาจตอ้งมกีาร
ปรบัเปลีย่นทศันคตอิยา่งอื่นอกีมากมาย 
  4.6  บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ การจดัระเบยีบของความคดิความเชื่อ และ
สิง่จูงใจเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง และเป็นสิง่ที่เกดิขึน้ภายในตวับุคคล ซึ่งจะทําใหล้กัษณะของบุคคล
แตกต่างกนั และจะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรมทีแ่ทจ้รงิ เพราะสิง่กระตุ้นไดก้ําหนดรปูร่างตัง้แต่ตอน
เดก็แลว้ถูกเกบ็กดเอาไว ้
 
 ขัน้ตอนในการตดัสนใจซ้ือิ  (Kotler. 1997: 192) 
 1.  การรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายใน
ของตน ซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิสิง่กระตุน้ ซึง่รวมถงึความตอ้งการทางรา่งกาย และความตอ้งการ
ทีเ่ป็นความปรารถนาอนัเป็นความต้องการทางดา้นจติวทิยา สิง่เหล่าน้ีเกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหน่ึงจะ
กลายเป็นสิง่กระตุน้บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ทาํใหเ้ขา
รูว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 
 2.  การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และสิง่ที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัท ี
แต่ในบางครัง้ความต้องการไม่สามารถตอบสนองไดท้นัท ีความต้องการจะถูกจดจําไว ้เพื่อหาทาง
สนองความต้องการในภายหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นไดส้ะสมไวม้าก จะทําใหเ้กดิปฏบิตัใิน
ภาวะอย่างหน่ึง คอื ความตัง้ใจให้ได้รบัการสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหาขอ้มูลเพื่อ
หาทางสนองความตอ้งการทีถู่กกระตุน้ 
 3.  การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมือ่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาจากขัน้
ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ โดยคาํนึงสิง่ต่อไปน้ี คอื คุณสมบตัิ
ของผลติภณัฑ ์การใหค้วามสําคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีแ่ตกต่าง ความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตรา
สนิคา้ และทศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ 
 4.  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ทีส่าม จะ
ช่วยใหผู้บ้รโิภคกําหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืก โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด การตดัสนิใจของแต่ละบุคคลจะต้องมกีารปรบัปรุงหรอื
เปลี่ยนแปลงได้ ดังนัน้ การทําความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อ การจัดหาข้อมูล และเหตุผล
สนบัสนุนต่างๆ เพือ่ลดความเสีย่งใหผู้บ้รโิภค 
 5.  ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Feeling) หลงัจากซื้อและทดลองใช้
ผลติภณัฑ์ไปแล้ว ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพงึพอใจหรอืไม่พอใจผลิตภณัฑ์ การ
คาดคะเนของผูบ้รโิภคเกดิจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งตดิต่อสื่อสารอื่นๆ ถ้าบรษิทั
โฆษณาสนิคา้เกนิความจําเป็นผูบ้รโิภคจะตัง้ความหวงัไวสู้ง และไม่เป็นความจรงิจะเกดิความไม่
พอใจ จาํนวนความไมพ่อใจจะขึน้กบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงัการปฏบิตัจิรงิของ
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ผลติภณัฑ ์ประสบการณ์เกี่ยวกบัตราสนิคา้มผีลกระทบที่สําคญัทีเ่กี่ยวกบัความชอบตราสนิคา้ ถ้า
ตราสนิค้าที่ซื้อไม่สร้างความพอใจกบัผู้ซื้อ ผู้ซื้อจะมทีศันคติที่ไม่ดีต่อตราสนิค้า และอาจเลิกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ลย ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูซ้ือ้มคีวามพงึพอใจภายหลงัการซือ้สนิคา้จะทาํใหเ้กดิการซือ้
ผลติภณัฑอ์กี 
  
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
  ทีม่า: Kotler.  (1997).  Marketing Management. 
 
2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ิ  
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึ การวเิคราะหเ์ชงิสถติและการพรรณนาลกัษณะของ
กลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะใด
ขณะหน่ึง หรอืชว่งระยะเวลาหน่ึง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 
 คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 2008: 64) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์
เป็นการศกึษาเกีย่วกบัประชากรมนุษยใ์นรปูของขนาด ความหนาแน่น ถิน่ทีอ่ยู ่เพศ เชือ้ชาต ิอาชพี 
และขอ้มลูสถติดิา้นอื่นๆ 
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2006: 48) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็น
การกล่าวถงึความสําคญัและการวดัสถติิของประชากร โดยที่ลกัษณะของประชากรศาสตร ์ได้แก่ 
อาย ุเพศ สถานภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา 
 
 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์(Schiffman; & Kanuk.  2006: 48-53) 
 1.  อาย ุ(Age) 
  ความต้องการและความสนใจในสินค้าและบริการจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุของ
ผูบ้รโิภคเสมอ 
 
 

การรบัรูถ้งึ 
ความ 
ตอ้งการ 
(ปญหาั ) 

 

 
การคน้หา
ขอ้มลู 

 

 

การ
ประเมนิผล
ทางเลอืก 

 

 

การ
ตดัสนิใจ
ซือ้ 

 

 

พฤตกิรรม
ภายหลงั 
การซือ้ 
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 2.  เพศ (Sex) 
  เพศสามารถจําแนกผูบ้รโิภคในสนิคา้และบรกิารบางประเภทได ้สนิคา้และบรกิารบาง
ประเภทมคีวามเป็นเพศชายหรอืเพศหญงิโดยธรรมชาตขิองมนั 
 3.  สถานภาพสมรส (Marital Status) 
  ครอบครวัมคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนหน่วยในการบรโิภค 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education, and Occupation) 
  รายไดเ้ป็นตวัแปรที่มคีวามสําคญัในการจําแนกความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งตลาด 
นักการตลาดทัว่ไปจะใชร้ายไดเ้ป็นตวัแบ่งส่วนตลาด เพราะนักการตลาดรูส้กึว่า รายไดเ้ป็นตวัทีบ่่งบอก
ถงึความสามารถทีจ่ะซือ้สนิคา้ บ่อยครัง้ทีร่ายไดถู้กนําไปรวมกบัตวัแปรประชากรศาสตรต์วัอื่น เพื่อ
กาํหนดตลาดกลุ่มเปาหมายไดอ้ยา่งแมน่ยาํ้  
 คอทเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 2009: 197-200) กล่าวว่า สถานภาพทาง
เศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income) จะมผีลกระทบต่อสนิคา้และบรกิารที่
เขาตดัสนิใจซือ้ สถานภาพเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออม อาํนาจการซือ้ และทศันคตเิกีย่วกบั
การใชจ้า่ย 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ําคญัและสถติทิี่
ว ัดได้ของประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม้  
วฒันธรรมช่วยอธบิายถึงความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเปาหมายเท่านัน้ ขอ้มูลด้านประชากร้ -
ศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดั้

มากกวา่ตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ี
อายุแตกต่าง นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศกึษาศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
ของสว่นตลาด นกัการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของสว่นตลาดสว่นเลก็ (Niche market) โดยมุง่
ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้อง
ศึกษาตัวแปรตัวน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรทางั ด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤตกิรรมการบรโิภค การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรทีาํงานมมีากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีจนถงึปจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นั

เปาหมายที่สําคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิง่ขึ้้ นใน
ส่วนทีเ่กี่ยวกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ช้
สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อ
ทีจ่ะเกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
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 4.  รายได ้การศกึษา อาชพี และสถานะภาพ (Income, education, occupation and 
marital status) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจ
ผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต่อยา่งไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายไดป้านกลางและมรีายไดต้ํ่าจะเป็นตล
ทีม่ขีนาดใหญ่ ปญหาสาํคญัในการแบ่งสว่นตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นั

ตวัชีก้ารมหีรอืไมม่คีวามสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซึง้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอื
เกณฑร์ปูแบบการดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ช้
บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ 
เพื่อให้การกําหนดตลาดเปาหมายชดัเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มอีายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์้

รายไดร้ว่มกบัเกณฑอ์าย ุเป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใชก้นัมากขึน้ เกณฑร์ายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ
และอาชพีรว่มกนั 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อายุ เพศ 
วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรอืลดความสําคญัลง ลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถงึความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายดุว้ย 
 2.  เพศ จํานวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ที่ทํางานนอกบ้านเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นักการตลาด
ตอ้งคาํนึงว่าปจจุบนัสตรเีป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ ซึง่ทีแ่ลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทั

ของสตรแีละบุรษุมบีางสว่นทีซ่ํ้ากนั 
 3.  วงจรชวีติของครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวักําหนดที่
สาํคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอน
นัน้จะมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 4.  การศึกษาและรายได้ การศึกษามอีทิธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สาํคญัเพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีค่นม ี
 ฮาวกนิส;์ และมาเธอรบ์าฟ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124) กล่าวว่า
ประชากร ศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแงข่องขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร์
มีอิทธิพล ต่อพฤติกรรมการบริโภคทัง้ทางตรงและมีผลต่อคุณลกัษณะอื่นๆ ของผู้บริโภค เช่น 
ลกัษณะสว่นตวั และรปูแบบการตดัสนิใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; cited M. 
R. Stafford. 1996: 6-22) ดงัน้ี 
 1. อายุ (Age) จะมวีฒันธรรมเป็นตวักําหนดพฤติกรรมและบรรทดัฐานทางทศันคต ิ
นอกจาก น้ียงัสง่ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และรปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภค 
 2. การศกึษา (Education) เป็นสว่นหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการชือ้สนิคา้ โดยพจิารณาบางสว่น 
จากกาํไรและอาชพี นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลต่อความคดิ การตดัสนิใจ และความสมัพนัธอ์ื่นๆ  
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 3. รายได้ (Income) ซึ่งระดบัของรายได้ในครวัเรือนรวมกับความมัง่คัง่สะสม 
(Accumulated Wealth) จะเป็นตวักาํหนดอาํนาจในการชือ้ 
 
3. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคาตราสนค้าิ ิ่  
 ตราสนค้า ิ (Brand Name) 
 ตราสนิคา้ (Brand Name) คอื ชื่อ คําพูด เครื่องหมาย สญัลกัษณ์การออกแบบ หรอื
ส่วนผสมของสิง่ดงักล่าวร่วมกนั เพื่อแสดงถงึความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายให้
แตกต่างไปจากคูแ่ขง่ขนั (Kotler; & Armstrong.  2001) 
 สมาคมการตลาดแหง่สหรฐัอเมรกิา (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2548: 219; อา้งองิ
จาก Knapp. 2000) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของคาํว่าตราสนิคา้ ว่าเป็นเงือ่นไข สญัลกัษณ์ เครื่องหมาย
ต่างๆ หรอืการผสมผสานกนัของสิง่เหล่าน้ี ในการแยกแยะความแตกต่างของสนิคา้หรอื การบรกิาร
ของผูข้ายรายหน่ึงหรอืกลุ่มหน่ึง ออกจากคูแ่ขง่ขนัอื่นในตลาด 
 ศริวิรรณ เสรรตัน์ และคณะ (2543: 90-91) กล่าวว่า ตราสนิคา้เป็นคาํมัน่สญัญาของผูข้าย 
ในการสง่มอบคุณสมบตั ิผลประโยชน์ บรกิาร ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูซ้ือ้ ตราทีด่ทีีสุ่ดจะ 
สื่อความหมายถงึการรบัประกนัในคุณภาพ ตราสนิคา้จะสื่อความหมาย 6 ประการ คอื คุณสมบตั ิ
ผลประโยชน์ คุณคา่ วฒันธรรม บุคลกิภาพ และผูใ้ช ้
 มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช (2548: 219 อา้งองิจาก Aaker 1991) ไดใ้หค้วามหมาย
ของตราสนิคา้ในทาํนองทีใ่กลเ้คยีงกนัว่า ตราสนิคา้คอื ชื่อ สญัลกัษณ์ต่างๆ เช่น โลโก ้ เครื่องหมาย
การคา้ และการออกแบบหบีห่อหรอืการรวมของสิง่ต่างๆ เขา้ดว้ยกนั ในอนัทีจ่ะระบุให ้ ทราบว่า 
เป็นสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายรายใด และทําใหส้นิคา้นัน้มคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ โดยตราสนิคา้
คอืสญัญาณทีบ่อกใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูแ้หล่งทีม่าของสนิคา้ นอกจากน้ี ยงัใชเ้พื่อปกปองผูบ้รโิภคและ้

ผู้ผลิตจากคู่แข่งขนัทางการตลาดอื่นที่ต้องการที่จะผลิตสนิค้ารูปแบบเดียวกนัเพื่อแย่งส่วนแบ่ง
การตลาดอกีดว้ย 
 เมอเรย ์และโอ ครสีกอร ์(Murray & O'driscoll. 1996) กล่าวว่า ตราสนิคา้ไมใ่ช่เป็นเพยีง
วิธีการออกเสียงเท่านัน้ แต่จะประกอบด้วยกลุ่มสญัลักษณ์ต่างๆ ที่ประกอบขึ้นเป็นผลิตภัณฑ ์
รวมทัง้คํามัน่สญัญาของผู้ผลิตหรือผู้ขายที่จะส่งมอบให้กบัผู้บรโิภคในรูปของรูปร่างผลิตภณัฑ ์
ผลประโยชน์และบรกิารต่างๆ นอกจากนัน้แลว้ ตราสนิคา้ไม่เพยีงแต่จะเป็นการนําเสนอผลติภณัฑ์
ทางกายภาพเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึความสมัพนัธ ์ทางดา้นอารมณ์ทีส่รา้งสมขึน้มาตามระยะเวลาของ
ผูบ้รโิภคผ่านทางชื่อตราสนิคา้ บรรจุภณัฑ ์การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และวธิกีารอื่นๆ ของ
การตดิต่อสือ่สาร 
 ตราสนิค้าหน่ึงๆ จะมบีทบาทที่แตกต่างกนัไปตามกลุ่มของลูกค้า และโอกาสในการซื้อ 
โดยทัว่ไปแลว้ตราสนิคา้จะทาํหน้าทีด่งัน้ี คอื 
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 1.  การอาํนวยความสะดวก หมายความว่า ตราสนิคา้จะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อคุน้หมูากกวา่ 
 2.  การใหก้ารรบัประกนั หมายความว่า ตราสนิคา้จะเป็นการรบัประกนัทางออ้มเป็นการ
สรา้งความเชื่อมนัใหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ 
 3.  การบ่งบอกถงึลกัษณะส่วนบุคคล หมายความว่า การเลอืกตราสามารถบอกถงึรสนิยม 
และบุคลกิภาพสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคได ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตราทีม่ชีื่อเสยีง 
การเลอืกใชต้ราของผูบ้รโิภคจะเป็นการบอกว่า ฉันอยู่ในสิง่แวดลอ้มใด และยงัเป็นการบอกว่าฉัน
เป็นใคร (Murray & O'driscoll 1996) 
 จากความหมายของตราสนิคา้ทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ จะเหน็ไดว้่าตราสนิคา้ คอื การสรา้ง
ความแตกต่างคุณลกัษณะทางดา้นกายภาพ เช่น รปูรา่ง การใชง้าน และคุณลกัษณะทางดา้น
อารมณ์ เช่น ความพงึพอใจ ความน่าเชื่อถอื ซึง่ความแตกต่างของทัง้สองสว่นน้ีจะตอ้งแตกต่างจาก
คูแ่ขง่ และผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้งึตราสนิคา้นัน้ 
 
 ความสาํคญัของตราสนค้าิ  
 ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้ และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2543: 92) ดงัน้ี 
 1. ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 
  1.1 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กตอ้ง 
  1.2 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 
  1.3 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 
  1.4 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้
 2. ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 
  2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา สง่เสรมิการตลาดอื่นๆ 
  2.2 ตราสนิคา้ชว่ยสรา้งยอดขายและควบคุมสว่นครองตลาด 
  2.3 ตราสนิคา้ชว่ยในการแนะนําสนิคา้ใหม ่
  2.4 ตราสนิคา้ชว่ยในการกาํหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 
 ตราสนิคา้สามารถถ่ายทอดความหมายไดถ้งึ 6 อย่าง คอื (ลกัขณา ลลีะยุทธโยธนิ 2548: 
58; อา้งองิจาก Aaker 1997 Kapferer 1994 Kolter 2003) 
 1.  คุณลกัษณะ ตราสนิคา้จะทําใหลู้กคา้นึกถงึคุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้ เช่น เมอรซ์-ิ
เดส (Mercedes) ในใจของลูกคา้จะมคีวามรบัรูว้่าเป็นรถยนตท์ีม่คีุณลกัษณะเฉพาะ คอืมรีาคาสงู มี
การประกอบอย่างด ีมเีครื่องยนต์ที่ด ีมคีวามทนทาน และสามารถเสรมิสรา้งบารมใีหแ้ก่ผูข้บัขีไ่ด ้
หรอืรถยนตว์อลโว ่ทีม่คีุณลกัษณะทีเ่กีย่วกบัความปลอดภยัสงูกวา่รถทีม่รีาคาแพงอื่น เป็นตน้  
 2.  คุณประโยชน์ คุณลกัษณะของสนิคา้ตอ้งถ่ายทอดใหเ้หน็คุณประโยชน์ทัง้ในดา้นการใช้
งานและดา้นอารมณ์ เช่น คุณลกัษณะดา้นควาทนทาน มกัถ่ายทอดใหเ้หน็ถงึคุณประโยชน์ของการ
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ใชง้าน คอื หากซือ้รถคนัน้ีแลว้กไ็มต่อ้งซือ้รถอื่นไปอกีหลายปี สว่นคุณลกัษณะของราคาสงู แสดงให้
เห็นว่ารถยนต์คันน้ีทําให้คนขบัรู้สึกว่าเป็นคนสําคัญและเป็นที่นับถือว่าต้องมีรายได้สูง หรือ
เครือ่งสาํอางแบรนดด์งัราคาแพงทีส่ามารถทาํใหผู้ซ้ือ้เกดิความมัน่ใจวา่ใชแ้ลว้จะทาํใหส้วยดดู ีแต่ถา้ 
ไปซื้อแบรนด์อื่นที่ราคาถูกๆ ผู้ซื้อมักไม่มัน่ใจในคุณประโยชน์ของสินค้านัน้ ทัง้น้ีเป็นเพราะ
คุณประโยชน์เกดิขึน้จากภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้นัน่เอง 
 3.  ค่านิยมของบรษิทั ตราสนิคา้สามารถแสดงออกถงึบางสิง่ของค่านิยมของผูผ้ลติ เช่น 
เมอรซ์เิดส แสดงถงึความสีมรรถภาพ ความปลอดภยัและมเีกยีรตศิกัดสิงู์   
 4.  วฒันธรรม ตราสนิค้าอาจแสดงถึงวฒันธรรมเฉพาะ เช่น สนิค้าที่เกี่ยวกบัเครื่องจกัร
ยนต์ มกัเชื่อกนัว่าตราสนิคา้ทีม่าจากประเทศเยอรมนันีจะมรีะบบด ีมปีระสทิธภิาพและคุณภาพสูง 
เพราะเชื่อวา่คนเยอรมนัเก่งในเรื่องการทาํเครื่องจกัร หรอืผา้ไหมไทยตอ้งเป็นตราจมิทอมสนัเท่านัน้ 
หรอืรปูปนเซรามกิสเ์คลอืบตอ้งเป็นกงัไสจากจนีเทา่นัน้ เป็นตน้ั ้  
 5.  บุคลิกภาพ ตราสนิค้าสามารถถ่ายทอดให้เห็นถึงบุคลิกภาพเฉพาะของสนิค้า เช่น 
เมอรซ์เิดส จะบ่งบอกเป็นนยัว่าผูข้บัขีม่บุีคลกิภาพแบบเจา้นายทีม่สีาระ ไมเ่หลวไหล ถา้เปรยีบเป็น
บุคลกิภาพของสตัวจ์ะเป็นสงิโตทีเ่ป็นเจา้ปา หรอืถา้เปรยีบเป็นสถานทีจ่ะเป็นพระราชวงัทีเ่ขม้งวด่

เช่นเดยีวกนั ผูช้ายที่ใส่เสื้อผา้ของอาร์มาน่ี มกัมบุีคลิกแตกต่างจากผูท้ี่ใส่เสื้อผ้าจากลวีาย ทําให้
สินค้าแต่ละตราสินค้าจะถูกใช้โดยลูกค้าที่มีบุคลิกภาพต่างกัน หรือแบตเตอรี่เอ็นนิไจเซอร์ ใช้
กระต่ายเป็นสญัลกัษณ์ เพราะตอ้งการสือ่ใหเ้หน็ถงึบุคลกิภาพของสนิคา้ทีม่คีวามแขง็แรงและปราด 
เปรยีว เป็นตน้ 
 6.  ผูใ้ชต้ราสนิคา้จะสะทอ้นถงึประเภทของคนซื้อหรอืใชส้นิคา้นัน้ๆ เช่น คาดว่าผูท้ี่ขบัขี่
รถยนต์เมอร์ซิเดส ส่วนใหญ่น่าจะมอีายุตัง้แต่ 55 ปีขึ้นไป และอยู่ในระดบับรหิารระดบัสูง ซึ่งไม่
น่าจะเป็นเลขานุการทีม่อีาย ุ20 ปี หรอืคนทีด่ื่มเครือ่งดื่มชกูาํลงัของตราสนิคา้ต่างๆ สว่นใหญ่มกัจะ 
เป็นผูใ้ชแ้รงงาน เป็นตน้  
 จากที่กล่าวมา สามารถอธบิายใหเ้หน็และเขา้ใจชดัเจนยิง่ขึน้จากแบบจําลองของ Aaker 
(1996) 
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ภาพประกอบ 5 องคป์ระกอบของตราสนิคา้ 

  
 ทีม่า: Aaker, D.A.  (1996).  Building strong brands.  p.74. 

 
 คณุคาของตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity) 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 144-145) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าของตราผลติภณัฑว์่า
หมายถงึมลูคา่ของตราสนิคา้ทีม่พีืน้ฐานมาจากความนิยม ยอมรบัของผูบ้รโิภค เช่น ความจงรกัภกัดี
ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ การรบัรูต้ราสนิคา้ การยกย่องในดา้นคุณภาพ และรวมถงึสิง่ทีว่ดัไดอ้ย่าง
เป็นรูปธรรม เช่นมูลค่าสทิธบิตัร เครื่องหมายการค้า บรษิทัที่สามารถสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บั
คุณค่าผลิตภณัฑ์ของตน จะได้เปรียบและมผีลดีต่อการตลาดมาก เน่ืองจากผู้บริโภคเชื่อมัน่ใน
ผลติภณัฑท์ีนํ่าออกจาํหน่ายในตลาด เมือ่มกีารนําเสนอผลติภณัฑใ์หมสู่ต่ลาด จงึสามารถสรา้งความ
รบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดเ้รว็ ทาํใหส้นิคา้ใหมท่ีนํ่าออกสูต่ลาดมยีอดขายทีส่งูในเวลาไม่
นานนกั 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 93) กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ เป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ี่
รบัรู ้(Perceived value) ในสายตาลูกคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเป็นเชงิบวกใน
สายตาของผูซ้ือ้ คุณคา่ตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 ฟารค์ฮูาร ์(Farquhar. 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้าํใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 224) กล่าวว่า คุณค่าในตราสนิคา้ 
(Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในชื่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการ
ยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ การจดัสรรพืน้ที่ในชัน้วางทีด่กีว่า คุณค่าที่รบัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้ทางเลอืกใน
การตัง้ราคาทีส่งู และแมแ้ต่การกําหนดคุณค่าทรพัยส์นิในงบดุลของบรษิทั จากเหตุผลเหล่าน้ีบรษิทั
จงึตอ้งเริม่ตน้ทีก่ารจดัการบาํรงุรกัษาชื่อตราสนิคา้ของตน  
 แวน อูเคน (Van Auken. 2002: 17) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ ว่าหมายถงึ 
คุณค่าทางธุรกิจและความคาดหวังต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า หรือบริการ รวมถึง
ประสบการณ์จากการสือ่สารและการรบัรูท้ีผ่า่นจากตราสนิคา้ 
 อาเคอร ์(Aaker. 1996) ไดนิ้ยามคุณค่าของตราสนิค้าไวว้่า เป็นชุดของสนิทรพัยแ์ละ
หน้ีสนิ (Set of Assets and Liabilities) ซึง่เป็นคุณค่าทีเ่พิม่เตมิเขา้ไปในสนิคา้นอกเหนือจาก
คุณสมบตัิที่แท้จรงิของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยการเชื่อมโยงผ่านทางชื่อ และสญัลกัษณ์ตรา
สนิคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัคํานิยามของ Farquhar. (1990) ทีว่่า คุณค่าตราสนิคา้ คอื คุณค่าเพิม่ 
(Added Value) ทีต่ราสนิคา้สรา้งใหผ้ลติภณัฑ ์ซึง่คุณค่าเพิม่น้ีสามารถมองเหน็ไดท้ัง้ในมุมมองของ
กจิการ (Firm) ผูค้า้ (Trade) และผูบ้รโิภค (Consumer) ดงัน้ี  
 1. คุณคา่ตราสนิคา้ในมมุมองของกจิการ (Firm’s Perspective) 
  ในมุมมองของกจิการนัน้ คุณค่าตราสนิคา้สามารถวดัไดจ้ากกระแสเงนิสดทีเ่พิม่ขึน้
(Incremental Cash Flow) จากการทีส่นิคา้นัน้มตีราสนิคา้ ซึง่เป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของสว่นแบ่ง
ทางการตลาด (Market Share) การตัง้ราคาไดส้งูกว่าคู่แข่ง (Premium Pricing) และการลด
คา่ใชจ้า่ยทางดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  ความพยายามในการเพิม่คุณค่าใหก้บัตราสนิคา้นัน้ มเีหตุผลสาํคญั 2 ขอ้ดว้ยกนั นัน่คอื
เพื่อเป็นการตัง้ราคา (Set Price) ใหก้บัตราสนิคา้สาํหรบัเมื่อเวลาทีเ่กดิการซือ้ขายขึน้ และเพื่อเป็น
การเพิม่สนิทรพัยซ์ึง่จบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Asset) น้ีเขา้ไปในบญัชงีบดุล (Balance Sheet) ยิง่ไป
กว่านัน้คุณค่าตราสนิคา้ยงัมปีระโยชน์ต่อกจิการในการออกสนิคา้ใหม่ อกีทัง้ยงัช่วยในการบรหิาร
ตราสนิคา้ใหเ้กดิความยดืหยุ่นในขณะที่กจิการกําลงัตกอยู่ในช่วงวกิฤต ิรวมถงึช่วยทําหน้าที่เป็น
เสมอืนเครือ่งปองกนัการแขง่ขนัและการเขา้สูต่ลาดของคูแ่ขง่ขนัรายใหม่้  
 2.  คุณคา่ตราสนิคา้ในมมุมองของผูค้า้ (Trade’s Perspective) 
  ในมุมมองของผูค้า้นัน้ คุณค่าตราสนิคา้สามารถวดัจากการมอีํานาจเหนือกว่าของตรา
สนิคา้ (Brand Leveraging) ทีม่เีหนือตราสนิคา้อื่นๆ ในตลาด ซึ่งหมายถงึ ตราสนิคา้ทีม่คีวาม
แขง็แกร่งกว่าจะไดร้บัการยอมรบัจากผูค้า้จากช่องทางการจดัจําหน่าย และการกระจายสนิคา้อย่าง
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กวา้งขวาง โดยตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กักนัเป็นอย่างดมีกัจะมอีาํนาจต่อรองกบัคนกลางมากขึน้ ทํา
ใหเ้สยีคา่ธรรมเนียมในการวางสนิคา้ในจาํนวนทีต่ํ่ากวา่ และไดร้บัการจดัสรรพืน้ทีท่ีด่ใีนการวางสนิค้
ในรา้นคา้อกีดว้ย 
 3.  คุณคา่ตราสนิคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภค (Consumer’s Perspective) 
  เคลเลอร ์(Keller. 2003) ไดใ้หค้ํานิยามของคุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคไวว้่า 
เป็นผลอนัเน่ืองมาจากความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ (Brand Knowledge) ของผูบ้รโิภคทีต่อบสนองต่อ
กจิกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสนิคา้ซึง่แตกต่างกนัออกไป 
คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคนัน้เป็นผลมาจากการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่แีละแขง็แกร่ง
เกีย่วกบัตราสนิคา้โดยทีท่ศันคต ิหมายถงึ การเชื่อมโยงระหว่างสิง่ใดๆ สิง่หน่ึงทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้ 
และการทีผู่บ้รโิภคประเมนิสิง่ๆ นัน้แลว้เกบ็ไวใ้นความทรงจํา ดงันัน้การวดัคุณค่าตราสนิคา้จงึเป็น
การวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นปจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อั

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Aaker. 1996) 
   คุณค่าที่เพิม่ที่ผูบ้รโิภคได้รบัจากตราสนิคา้จะช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ เพราะการซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้ทีรู่จ้กัจะช่วยลดความเสีย่งในการซือ้ลง นอกจากนัน้คุณค่า
ตราสนิคา้ยงัช่วยเพิม่ระดบัความพอใจในการใชส้นิคา้ และช่วยในการตคีวาม การจดัระเบยีบ และ
การประมวลผลขอ้มลูจาํนวนมากเกีย่วกบัตวัสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็นไปไดง้า่ยขึน้ดว้ย 
  อย่างไรก็ด ีคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของกิจการและมุมมองของร้านค้าที่กล่าวมา
ขา้งตน้น้ี จะไม่มคีวามหมายหรอืไม่มคีวามสําคญัใดๆ เลย ถ้าหากว่าตราสนิคา้นัน้ไม่มคีวามหมาย
ในสายตาของผูบ้รโิภค เพราะตราสนิคา้จะเพิม่คุณค่าใหแ้ก่กจิการ ผูผ้ลติ และรา้นคา้ปลกีไดห้รอืไม่
นัน้ขึน้อยูก่บัวา่ตราสนิคา้นัน้ไดใ้หคุ้ณคา่เพิม่แก่ผูบ้รโิภคหรอืไมน่ัน่เอง 
 
 องคป์ระกอบของคณุค่าตราสนค้า ิ (Brand Equity) 
 แบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ไดอ้ธบิายว่า 
คุณคา่ตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 สว่นดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 
 1.  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 2.  คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
 3.  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 5.  สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1.  การตระหนักรู้ตราสนค้า ิ (Brand Awareness) 
   การตระหนักรู้ตราสนิค้า เป็นองค์ประกอบหน่ึงของคุณค่าตราสนิค้า และจดัว่าเป็น
จุดเริ่มต้นที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจ
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ผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ําลงัถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆ อยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยูใ่น
ใจของผูบ้รโิภคว่า มคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได ้ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่
เป็นทีรู่จ้กั ซึ่งตราสนิคา้ไทยจะช่วยลดปญหาการแข่งขนัทางดา้นราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ั

ไทยและตราสนิค้าของผูป้ระกอบการจะสามารถสร้างมูลค่าเพิม่ให้กบัผลติภณัฑ์ ผ่านคุณค่าตรา
สนิคา้ (Brand Value) และมลูคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 2.  คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ (Perceived Quality) 
   คุณภาพที่ถูกรบัรู้ หมายถึง ความรู้สกึของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรอื
คุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ใดตราหน่ึง โดยจะมกีารคาํนึงถงึวตัถุประสงคใ์นการ
ใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้เพราะ
เป็นสิง่ทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่างและตําแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ทาํใหผู้บ้รโิภค
มเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 
 3.  การเช่ือมโยงกบัตราสนค้า ิ (Brand Associations) 
   การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธ์ซึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความ
ทรงจําของผูบ้รโิภค เช่น เมื่อจะซื้อสนิคา้ไทย กจ็ะนึกถงึความประณีตพถิพีถินั เป็นตน้ ดงันัน้ ตรา
สนิคา้จงึมสีว่นชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขา่วเกีย่วกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจาํ ทาํใหส้นิคา้
มคีวามแตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชงิ
บวกใหก้บัตราสนิคา้ 
 4.  ความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) 
   ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้จดัว่าเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีม่คีวามสาํคญั
เพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัที่
ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซํ้าซึง่เป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ 
 5.  สนทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสนค้า ิ ิ (Other Proprietary Brand Assets) 
   สนิทรพัย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบตัร เครื่องหมายการค้า หรือความสมัพนัธ์ช่อง
ทางการจําหน่าย เป็นตน้ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ี
เป็นสนิทรพัยท์ีม่คีา่ ซึง่จะชว่ยปกปองตราสนิคา้จากคูแ่ขง่ได้้  
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ภาพประกอบ 6 องคป์ระกอบของคุณคา่ตราสนิคา้ 
 
  ทีม่า: Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name.   p. 17. 
 
 องคป์ระกอบทีส่าํคญัของคุณค่าตราสนิคา้มอียูด่ว้ยกนั 5 องคป์ระกอบ ซึง่รายละเอยีดของ
องคป์ระกอบต่างๆ สามารถอธบิายไดด้งัน้ี  
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ภาพประกอบ 7 รายละเอยีดขององคป์ระกอบของคุณคา่ตราสนิคา้ 
 
  ทีม่า: Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name.  p. 17. 
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 1.  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
   เอเคอร ์(Aaker. 1991) กล่าวว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
หมายถงึ ความสามารถในการทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจาํหรอืระลกึว่าตราสนิคา้เป็นสว่นหน่ึง 
ในองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
   การตระหนักรูต้ราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหน่ึงของเรื่องคุณค่าตราสนิค้า และจดัเป็น
จุดเริ่มต้นที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจ
ผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่าํลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆ อยูก่ย็อ่มแสดงว่า ตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่
ในใจของผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพดแีละน่าเชื่อถอืได ้ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้
ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั ซึง่ตราสนิคา้จะชว่ยลดปญหาในการแขง่ขนัทางดา้นราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ั

จะสามารถสรา้งมลูคา่เพิม่ใหก้บัผลติภณัฑผ์า่นมลูคา่ตราสนิคา้ (Brand Value) และคุณค่าตราสนิคา้ 
(Brand Equity) 
  
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 8 ระดบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  
 ทีม่า: Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name.   p. 17. 

 
   การตระหนกัรูต้ราสนิคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั ดงัน้ี 
   1.1 การไมรู่จ้กัตราสนิคา้ (Unawareness of Brand) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคไมรู่จ้กัตราสนิคา้
เลย 
   1.2  การจดจาํตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถนึกชื่อ
ตราสนิคา้ได ้เมือ่มกีารใหข้อ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
  1.3  การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึถงึชื่อ
ของตราสนิคา้และระดบัของผลติภณัฑ ์(Product Class) ไดโ้ดยไมต่อ้งมกีารแนะนําจากผูถ้าม 
   1.4  ระดบัสงูสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้
นัน้ๆ ไดเ้ป็นลาํดบัแรก 
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   การทาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัต่อผูบ้รโิภคนัน้ ตอ้งอาศยักระบวนการสื่อสารเพื่อให้
ความรูค้วามเขา้ใจในตราสนิคา้ เพราะจะเป็นกระบวนการเรยีนรูผ้่านรูปแบบของการสื่อสาร เช่น 
การเผยแพรข่า่วสาร การจดักจิกรรมพเิศษ ซึง่จะสง่ผลต่อคุณคา่ตราสนิคา้ได ้ดงัน้ี (Aaker. 1991) 
   1)  เมื่อผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ จะเอือ้ประโยชน์ต่อการสื่อสารคุณสมบตัขิองสนิคา้
ไปสูผู่บ้รโิภค เน่ืองจากผูบ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัคุณสมบตัขิองสนิคา้ไดท้นัท ี
   2)  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และจะ
สามารถพฒันาสูก่ารชื่นชอบ (Liking) ต่อตราสนิคา้ 
   3)  การตระหนักรูต้ราสนิคา้เป็นการแสดงถงึความมตีวัตน (Presence) คํามัน่
สญัญา (Commitment) คุณลกัษณะ (Attributes) ของสนิคา้ต่อผูบ้รโิภคผ่านการสื่อสารการตลาด 
เพือ่แสดงใหต้ราสนิคา้มคีวามแตกต่างหรอืน่าสนใจมากกวา่ตราสนิคา้คูแ่ขง่ 
 2.  คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
  คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) หมายถงึ ตวัแปรในรปูแบบต่างๆ คุณภาพทีถู่ก
รบัรูข้องตราสนิคา้จะทําใหเ้กดิเหตุผลในการซื้อ โดยชีใ้หเ้หน็ว่ามตีราสนิคา้ไหนบ้างที่อยู่ในใจและ
ไมไ่ดอ้ยูใ่นใจของผูบ้รโิภค และตราสนิคา้ไหนทีถู่กเลอืกซือ้ (Aaker. 1991) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู้สามารถที่จะแสดงถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ร ับรู้ถึงคุณภาพ
โดยรวมหรอืความทีเ่หนือกว่าของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยจะมกีารคาํนึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน
หรอืคุณสมบตัิของสนิค้านัน้ๆ คุณภาพที่ถูกรบัรูจ้ะไม่เปลี่ยนตามความพงึพอใจในสนิค้าเสมอไป 
(Aaker. 1991) 
  คุณภาพที่ถูกรบัรูย้งัสามารถช่วยสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) และกําหนด
ตําแหน่ง (Positioning) ใหก้บัตราสนิคา้ อกีทัง้ยงัทําใหเ้จา้ของตราสนิคา้นัน้ตัง้ราคาในระดบัทีสู่ง 
(Premium Price) ซึง่สามารถก่อใหเ้กดิผลกาํไรกบัเจา้ของตราสนิคา้ได ้(Aaker. 1991) 
นอกจากนัน้คุณภาพที่ถูกรบัรูย้งัสามารถช่วยดงึดูด ความสนใจของกลุ่มช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Channel Member Interest) ทาํใหส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ สามารถกระจายไปสูผู่บ้รโิภคไดง้า่ยและ
ทัว่ถึงมากขึ้น รวมถึงช่วยส่งเสริมให้เกิดคุณค่ากับตราสินค้าได้ในฐานะที่ทําให้ธุรกิจประสบ
ความสาํเรจ็ไดใ้นระยะยาว ซึง่เมื่อผูบ้รโิภคมองเหน็ว่าตราสนิคา้มคีุณภาพดแีลว้ จะเกดิความชื่นชอบ
ในตราสนิคา้และซือ้สนิคา้ดงักล่าวมากขึน้ ทําใหส้นิคา้มสี่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปดว้ย อกี
ทัง้เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความชื่นชอบในคุณภาพแลว้ จะเป็นการลดตน้ทุนในการทีบ่รษิทัตอ้งทําการจดั
กจิกรรมทางการตลาดเพื่อรกัษาฐานลูกคา้เดมิ เพราะลูกคา้ทีช่ื่นชอบกพ็รอ้มที่จะใหก้ารสนับสนุน
ตราสนิค้าอยู่ และเมื่อสนิค้าหรอืบรกิารไดม้กีารพฒันาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง ก็จะช่วยสรา้งความ
ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการขยายตราสนิคา้ (Brand Extension) โดยใช้
ตราสนิคา้เดมิกบัสนิคา้ประเภทใหม่ๆ  
 3.  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ทุกสิง่ทุกอยา่งทีเ่ชื่อมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความ
ทรงจําพืน้ฐานประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หรอืการเปิดรบัการสื่อสารของผูบ้รโิภค การเชื่อมโยงกบั



 35 

ตราสนิคา้อาจประกอบดว้ย คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การใชง้าน วถิี
ชวีติ ระดบัของผลติภณัฑ ์คูแ่ขง่รายอื่น และประเทศผูผ้ลติของผลติภณัฑ ์การเชื่อมโยงตราสนิคา้จะ
แขง็แกร่งขึน้หากไดร้บัการสนับสนุนผ่านเครื่องมอื การสื่อสารการตลาด ดงันัน้ ตราสนิคา้จงึมสี่วน
ช่วยทําใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจําทําใหส้นิคา้มคีวาม
แตกต่างจากคู่แข่ง รวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิค้า โดยการสรา้งทศันคติเชงิบวก
ใหก้บัตราสนิคา้ และสามารถเพิม่โอกาสในการขยายตวัของสนิคา้ผ่านตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้ดว้ย ใน
การเชื่อมโยงตราสนิคา้นัน้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงัน้ี (Aaker. 1991) 
  3.1  การเชื่อมโยงดา้นคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Attribute) เป็นการเชื่อมโยงทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัคุณสมบตัขิองสนิคา้โดยตรง (Product Related Attributes) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพ หรอื
หน้าทีใ่ชส้อยของตวัสนิคา้หรอืบรกิารกบัตราสนิคา้ และคุณสมบตัทิีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ (Non-
Product Related Attributes) ไดแ้ก่ ขอ้มลูดา้นราคา (Price Information) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
หรอืขอ้มลูดา้นลกัษณะของผูใ้ช ้(User Imagery) และภาพลกัษณ์ในการใช ้(Usage Imagery) ของ
ตราสนิคา้นัน้ (Keller. 1993) 
  3.2  การเชื่อมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ (Benefit) เป็นการเชื่อมโยงทีเ่กีย่วกบั
คุณค่าเฉพาะบุคคลที่ไดร้บัจากการใชป้ระโยชน์ในสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ อนัได้แก่ คุณประโยชน์
ดา้นการใชง้าน (Function Benefit) เช่น การใหค้วามเยน็ของเครื่องปรบัอากาศ คุณประโยชน์ดา้น
ประสบการณ์ (Experiential Benefit) เป็นคุณสมบตัทิีไ่ดจ้ากคุณสมบตัทิางกายภาพของตวัสนิคา้ 
ซึ่งเกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผู้บริโภคเมือได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ และคุณประโยชน์ด้าน
สญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) เป็นคุณสมบตัทิีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ เป็นการบ่งบอกบุคลกิและ
การแสดงตวัตนของผู้บรโิภคที่ต้องการสื่อให้ผู้อื่นรบัรู้โดยผ่านการใช้สินค้าหรือบริการ (Keller. 
1998) 
   การเชื่อมโยงตราสินค้านัน้ สามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง
การตลาดของแต่ละตราสนิคา้แตกต่างกนัโดยขึน้อยูก่บัปจจยัเหล่าน้ีั  
   3.2.1  ความชื่นชอบ (Favorability) เกดิขึน้จากการทีผู่บ้รโิภคมคีวามเชื่อ หรอืรูส้กึ
ไดว้่าตราสนิคา้นัน้มคีุณสมบตัแิละคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ จนไดร้บัความ
พงึพอใจ ซึง่จะก่อใหเ้กดิทศันคตทิางบวกต่อตราสนิคา้ 
   3.2.2  ความแขง็แกรง่ (Strength) เป็นผลจากการเชื่อมโยงขอ้มลูจากความทรงจาํ
เกี่ยวกบัตราสนิค้าว่ามคีุณภาพอย่างไร สามารถรบัขอ้มูลและรกัษาขอ้มูลที่เป็นส่วนหน่ึงของตรา
สนิคา้ไดเ้พยีงใด ปจจยัทีช่่ั วยในการเชื่อมโยงใหม้คีวามแขง็แกร่งมากขึน้ คอื ระดบัความเกี่ยวพนั
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอขอ้มลู (Personal Relevance) ปรมิาณและความต่อเน่ืองของขอ้มลูทีนํ่าไป
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้นัน้ๆ 
   3.2.3  ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์
หรอืคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างจากตราสนิคา้อื่น และเป็นทีป่ระจกัษ์แก่ผูบ้รโิภคในดา้นบวก
จนเกดิทศันคตทิีด่แีละตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นัน้ (Keller 1998) 
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  3.3  การเชื่อมโยงดา้นทศันคตขิองตราสนิคา้ (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงทีเ่กี่ยวกบั
การประเมนิโดยรวมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ทศันคตขิองตราสนิคา้มคีวามสําคญั เพราะเป็น
รากฐานสาํหรบัความประพฤต ิและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ เช่น ตวัเลอืกตราสนิคา้ 
ทศันคติ ของตราสนิค้าของผูบ้รโิภคมกัขึน้อยู่กบัการตดัสนิใจเฉพาะที่เกี่ยวขอ้งกบัคุณสมบตัิและ
คุณประโยชน์ของตราสนิคา้ ซึง่เป็นสิง่สาํคญัทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าการเกดิคุณประโยชน์มคีวามเกีย่วขอ้ง
กบัคุณสมบตัทิีส่มัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน และ (หรอื) ความเชื่อทีเ่กีย่วกบั
คุณสมบตัทิีไ่มส่มัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์คุณ ประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์และประสบการณ์ (Keller. 1998) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 ประเภทหลกัของการเชือ่มโยงตราสนิคา้ 
  
 ทีม่า: Keller.  (1998).  Marketing Management. 
 
 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
  เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่มํ่าเสมอ และ (หรอื) การซือ้ตราสนิคา้เดมิใน
ผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง เป็นการศกึษาถงึอุปนิสยัในการบรโิภคของผูซ้ือ้พบวา่ ตราสนิคา้ 
ทีม่สีว่นครองตลาดมากเพิม่สงูขึน้จะเป็นสว่นเดยีวกนักบักลุ่มของผูซ้ือ้ทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้เป็นองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีส่ําคญัทีสุ่ดของคุณค่าตราสนิคา้ 
เพราะหากผูบ้รโิภคไม่เหน็ความแตกต่างของสนิคา้ในแต่ละตราสนิคา้ กจ็ะเป็นเหตุผลใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้อื่น แต่ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสงู จะทาํใหผู้บ้รโิภคมกีาร
ซือ้สนิคา้อย่างต่อเน่ือง รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซํ้า ผูบ้รโิภคทีม่
ประสบการณ์การต่อรองการใชส้นิคา้กจ็ะสามารถลดตน้ทุนทางการตลาดใหก้บัตราสนิคา้นัน้ กจิการ
มอีํานาจในการต่อรองกบัรา้นคา้และยงัช่วยปกปองตราสนิคา้ต่อการคุกคามจากคู่แขง่ อนัจะเป็นสิง่้

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ นอกจากน้ี ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (Aaker. 1991) 

ประเภทของการเชื่อมโยง 

ตราสนิคา้ 

คุณสมบตั ิ

ประโยชน์ 

ทศันคต ิ

สมัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์

ไมส่มัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์

สญัลกัษณ์ ประสบการณ์ การใชง้าน 
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 ระดบัแรก คอื ผูซ้ือ้ไมม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Non-Loyal Buyer) เป็นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ระดบัตํ่าทีส่ดุ โดยลกูคา้ไมเ่หน็ความแตกต่างระหวา่งตราสนิคา้ และสามารถเปลีย่นไปใชต้ร
สนิคา้อื่นๆไดจ้ากความชื่นชอบ ตามความสะดวก หรอืการจดักจิกรรมของตราสนิคา้คูแ่ขง่ 
 ระดบัทีส่อง คอื ผูซ้ือ้จากความเคยชนิ (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลูกคา้ทีพ่อใจในระดบัตํ่
หรอืเริม่พงึพอใจกบัตราสนิคา้ทีใ่ชอ้ยู่ แต่คดิว่าไมม่เีหตุผลเพยีงพอในการเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น 
หรอือาจจะเรยีกวา่ซือ้เพราะความเคยชนิ 
 ระดบัทีส่าม คอื ผูซ้ือ้ทีค่ดิถงึตน้ทุนในการเปลีย่นตราสนิคา้ (Switching Cost Loyal) การ
ทีผู่บ้รโิภครูส้กึวา่เมือ่เปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น อาจหมายถงึตน้ทุนของเวลา (Cost in Time) ตน้ทุน
ทางการเงนิ (Money) ต้นทุนในความเสี่ยง (Risk) และต้นทุนในการกระทําการค้นหา 
(Performance) หรอืในการเปลีย่นตราสนิคา้ 
 ระดบัทีส่ ี ่คอื เป็นมติรกบัตราสนิคา้ (Friend of the Brand) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่า
ตราสนิคา้คอืเพื่อน ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึผกูพนั โดยจะใหค้วามสาํคญักบัสญัลกัษณ์ (Symbol) มี
ความชื่นชอบต่อตราสนิคา้อยา่งแทจ้รงิ (Favorability) ประสบการณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ (Set of 
Use Experience) หรอืการรบัรูต่้อคุณภาพในระดบัสงู (A High Perceived Quality) 
 ระดบัทีห่า้ คอื ผูซ้ือ้มคีวามผกูพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสงูสุดของความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ โดยผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีคดิว่าตราสนิคา้มคีวามผกูพนัและตราสนิคา้ทีต่นใชส้ามารถสะทอ้นถงึ
ความเป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้รโิภคเกดิความภาคภมูใิจเมือ่ไดซ้ือ้ตราสนิคา้นัน้ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 10 ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

  ทีม่า: Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name.  P. 40. 
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 ระดบัของความภกัดขีองตราสนิคา้นัน้ สามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซื้อทีเ่กดิขึน้จรงิของ
ตราสนิคา้นัน้ หรอืวดัจากอตัราในการซือ้ซํ้า (Repurchasing Rates) ความน่าจะเป็นทีลู่กคา้กลบัมา
ซือ้ (Percent of Purchases) และจํานวนตราสนิคา้ของสนิคา้ทีถู่กซือ้ (Number of Brand 
Purchased) 
  ปจจัั ยสาํคญัทีส่ง่ผลต่อความภกัด ีมดีงัน้ี 
  1.  ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยปกตแิลว้ลูกคา้มกัจะพฒันา
ความเชื่อเดมิทีม่อียูใ่หก้ลายเป็นความคาดหวงักบัสิง่ทีจ่ะเกดิขึน้ หรอืไดร้บัก่อนการตดัสนิใจทาํอะไร
ลงไป ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นสิง่ทีไ่ดร้บัหลงัจากการซือ้สนิคา้ หรอืเป็นการประเมนิผลจากการ
ซื้อสนิค้าไปแล้ว ดงันัน้เปาหมายของการวดัผลและบรกิารความพงึพอใจของลูกค้าในการสะสม้

ประสบการณ์ของลูกคา้ผา่นตราสนิคา้ สนิคา้ องคก์ร หรอืสถานทีข่ายสนิคา้ ทําใหน้กัการตลาดตอ้ง
พยายามที่จะเขา้ใจในเรื่องน้ี โดยสร้างความแตกต่างระหว่างความคาดหวงั และการกระทําของ
สนิคา้นัน้ใหม้ชีอ่งวา่งน้อยทีส่ดุเทา่ทีจ่ะทาํได ้โดยพยายามสรา้งความพอใจผา่นสิง่ทีน่อกเหนือความ
คาดหวงัก่อนการซื้อสนิค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้าที่มต่ีอตราสนิคา้ ปกติแล้วช่องว่าง
ดงักล่าวของแต่ละบุคคลนัน้มกัจะมคีวามแตกต่างกนั ซึ่งนักการตลาดหลายคนทราบดวี่า ลูกคา้มี
ความอดทนต่อความคาดหวงัและความพงึพอใจอยา่งจํากดั หากจะถามว่าแลว้ทําไมผูภ้กัดเีหล่านัน้
จงึตอ้งเปลีย่นตราสนิคา้ทีต่นเองภกัดนีัน้มเีทา่ๆ คูแ่ขง่ 
   พฤติกรรมดงักล่าวขึ้นอยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้ากบัองค์กรว่ามมีากน้อยแค่ไหน 
ดว้ยปกตแิลว้ลูกคา้มกัชอบอะไรทีห่ลากหลายและมคีวามคลา้ยคลงึกบัสิง่ทีเ่คยมอียู่ คนทัว่ไปมกัจะ
แสวงหาประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามกัจะไดร้บัอะไรทีน้่อยและมคีวามพงึพอใจจากสนิคา้
เดมิๆ ดงันัน้นักการตลาดต้องสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพงึพอใจกบัลูกค้าให้ได้อย่าง
ต่อเน่ืองตลอดเวลา  
  2.  ความเชื่อถอืและความไวใ้จ (Trust) เป็นปจจยัทีแ่สดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างกนัและั

กนัความสมัพนัธ์จากอารมณ์ ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่กต่็อเมื่อบุคคลมคีวามมัน่ใจ ความไวใ้จจะ
ช่วยลดความไมแ่น่นอน ความเสีย่ง และความระมดัระวงัของกระบวนการความคดิในการตอบสนอง
อย่างทนัททีนัใดที่มต่ีอตราสนิคา้ หรอือาจหมายถงึการที่มลีูกคา้มคีวามเชื่อมัน่ต่อนักการตลาดว่า
เป็นคนทีน่่าเชื่อถอืและมคีวามซื่อสตัย ์สําหรบัพนักงานขายนัน้ลูกคา้มคีวามเชื่อมัน่ในความจรงิใจ
ตรงไปตรงมาและมคีวามรบัผดิชอบต่อลูกคา้ ถา้มกีารจดัสง่สนิคา้กม็คีวามมัน่ใจว่าสนิคา้จะถูกสง่ไป
ถึงมอืตามเวลาที่กําหนด ดงันัน้นักการตลาดที่ต้องการจะสรา้งความเชื่อถือและความไว้ใจใหก้บั
ลกูคา้ จะตอ้งรกัษาความซื่อสตัยต่์อคาํพดูตนเองตลอดจนยดึมัน่ในคาํสญัญาทีม่ต่ีอลกูคา้ใหไ้ด ้
 3.  ความเชื่อมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอ
ตราสนิคา้นัน้ หมายถงึความผกูพนัทีม่ต่ีอตราสนิคา้หรอืมกีารตดิต่อเป็นประจาํกบัองคก์ร และทาํให้
เขาเหล่านัน้มคีวามชื่นชอบต่อองคก์รนัน่เอง โดยสิง่เหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรอืทรพัยส์นิของตรา
สนิคา้ (Brand Equity) ซึง่เกดิจากประโยชน์ของสนิคา้ หรอืบรกิารทีน่อกเหนือจากบทบาทหน้าที่
ของตราสินค้าเพียงลําพงั ทําให้การบริหารความสมัพนัธ์ของลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท และมี
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อทิธพิลเหนือจากความคดิของผูบ้รโิภค และสรา้งความรูส้กึที่ใกล้ชดิผูกพนักบัลูกคา้ผ่านความ
ไวว้างใจนัน่เอง การบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ตอ้งพยายามสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์กบั
ระบบเทคโนโลยใีหก้ลมกลนืกนั เพื่อสรา้งการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship 
Management: CRM) การตดิต่อทีม่พีลงัอาํนาจอย่างมากระหว่างกระบวนการสรา้งความสมัพนัธ์ 
และผลของพฤตกิรรมอย่างเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ ความเป็นมติรและปฏสิมัพนัธข์องบุคคลมผีลต่อตรา
สนิคา้และองคก์ร 
 4.  ลดทางเลอืกและนิสยั (Choice Reduction and Habit) ปกตลิูกคา้มแีนวโน้มของ
ธรรมชาตทิีจ่ะลดทางเลอืกอยูแ่ลว้ ซึง่มกัไมเ่กนิ 3 ทางเลอืก คนมกัรูส้กึมคีวามสขุกบัความคลา้ยคลงึ
ในเรื่องของตราสนิคา้ และสถานการณ์ที่เป็นที่รูจ้กักนัด ีซึ่งไดร้บัจากในอดตี ปจจุบนั และอนาคต ั

สว่นของความภกัดขีองลูกคา้ อยา่งเช่น การไมเ่ปลีย่นยีห่อ้ คอื พืน้ฐานของการสะสมประสบการณ์
ตลอดเวลา ดว้ยการกระทาํซํ้าๆ กบัตราสนิคา้ รา้นคา้ และบรษิทั ในการพฒันานิสยัซึง่เป็นผลทีเ่กดิ
อยา่งต่อเน่ือง เช่น การไปซูเปอรม์ารเ์กต็เดมิๆ บ่อยครัง้ การทําอะไรทีเ่ปลีย่นแปลงใหมน่ัน้ย่อมนํามา
ซึง่ตน้ทุนและความเสีย่ง โดยเฉพาะความเสีย่งอนัเกดิจากการซือ้สนิคา้ทีไ่ม่คุน้เคย ลูกคา้มกัจะคดิ
ว่าตราสนิคา้ใหม่ไม่ดเีท่าตราสนิคา้เดมิๆ ที่เคยใชม้าก่อน และกเ็ชื่อว่าเพื่อนของเขากค็ดิเหมอืนๆ 
กนักบัเขาในเรือ่งดงักล่าว 
  5.  ประวตัขิองบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้ (History of Company) การสรา้งลกัษณะทีแ่ตกต่าง
ประกอบกบัสิง่อื่นๆ ซึง่เกดิระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ และประวตักิารตดิต่อกบัองคก์รและ
ภาพลกัษณ์นัน้ ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ทัง้สิน้ ภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์รกค็อื การรบัรู้
เกี่ยวกบัองค์กรในภาพรวม ซึ่งสามารถมภีาพลกัษณ์ที่ชื่นชอบบนความภกัดขีองลูกค้า สรา้งการ
ตอบสนองเป็นนิสยัต่อองคก์รและตราสนิคา้ การรบัรูเ้กีย่วกบัภาพลกัษณ์ และประวตัขิององคก์รมผีล
ต่อความตัง้ใจ ความภกัดแีละการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ 
 จากโมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
มดีงัน้ี Consumers Trust a Brand and the Link to Brand Loyalty (Geok Theng Lau. 1999) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 40 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 11 โมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดใีนตรา 
      สนิคา้ 
  
 ทีม่า: Geok Theng Lau.  (1999).   
 
 ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบ ดงัน้ี 
  1.  บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand Characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
ซึ่งบุคลกิของตราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึกฎแห่งความจําเป็นทีสุ่ดทีท่ําใหเ้กดิความยอมรบัในใจ 
ในขณะที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจที่จะไว้วางใจในตราสนิค้าหรอืตรานัน้ๆ ก็เหมอืนกบัการตดัสนิใจของ
บุคคลไปยงัผูอ้ื่นก่อนการตดัสนิใจวา่ไดส้ิง่ทีเ่ป็นเพือ่นได ้ผูบ้รโิภคกเ็ชน่กนั ตดัสนิตราสนิคา้ก่อนทีจ่ะ
ซื้อ หรอืการสรา้งความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน่เอง รูปแบบจากงานวจิยัเรื่องความไวว้างในระหว่าง
บุคคลนัน้มปีจจยัขึน้อยู่กบัความมชีื่อเสยีง ั (Zucher 1986) และความสามารถของตราสนิคา้นัน้ๆ 
(Andaleep; & Anwar. 1996) 
   1.1  Brand Reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้นัน้มาจากความคดิเหน็ของ

Brand Characteristics 
Brand Reputation 
Brand Predictability 
Brand Competence 

Company Characteristics 
Trust in Company 
Company Reputation 
Company Perceived Motive 
Company Integrity 

Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and 
Brand Personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 

Trust in Brand Brand Loyalty 
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ผูอ้ื่นทีแ่สดงว่าสนิคา้นัน้ด ี และสามารถเชื่อถอืไดห้รอืไม่ เสยีงา่ย ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงนอกจาก
สามารถพฒันาขึน้จากการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ยงัเกดิมาจากความมอีทิธพิลของคุณภาพและการ
ใชง้านหรอืใชบ้รกิาร (Creed and Miles. 1996) พบวา่ ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้จะนําไปสูค่วาม
คาดหวงัของลกูคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตวัสนิคา้ 
   1.2  Brand Competence คอื ความสามารถหรอือาํนาจแหง่ตราสนิคา้เป็นหน่ึงเดยีวที่
สามารถนําไปสู่การแกป้ญหา เพื่อบรรลุเปาหมายแห่งความตอ้งการของลูกคา้ั ้  ความสามารถเป็น
ทกัษะและคุณสมบตัทิีจ่ะนําไปสู่เปาหมาย้  และมอีทิธพิลใหบ้รรลุต่อความมุ่งหมายหรอืเป็นความ
ตอ้งการ (Butter Cantrell. 1984 ; อา้งองิใน Butler. 1991) 
  2.  คุณสมบตัขิองบรษิทั (Company Characteristics) สามารถหยัง่ถงึระดบัที่มต่ีอ
ผูบ้รโิภคไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ความรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบับรษิทัภายใตต้รานัน้ๆ เหมอืนว่าจะเป็น
กุญแจเพื่อไขเขา้ไปสูต่ราสนิคา้นัน้ๆ ฉะนัน้คุณสมบตัขิองบรษิทัเป็นตวัเสนอใหเ้กดิผลลพัธต่์อความ
ไว้วางใจของผูบ้รโิภค นัน้คอื ความไวว้างใจในตวับรษิทั หรอืความมชีื่อเสยีงในบรษิทันัน่เอง 
(Yamagishi; & Yamagishi. 1994) เป็นแรงจงูใจทีย่อมรบับรษิทั (Kumar; & Scheer. 1995) และ
เป็นการยอมรบัดา้นบรูณาการของบรษิทั Trust in Company ภายใตบ้รรษทัภบิาลทีล่กูคา้จะยอมรบั
ไดน้ัน้ องค์กรจะต้องปฏบิตัิตามกฎระเบยีบและสญัญาที่วางไว ้ซึ่งเป็นจรรยาบรรณ และความ
ซื่อสตัยข์องบรษิทันัน้ (Mayer; et al. 1995) 
  3.  บุคลกิตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer Brand) กล่าวคอื ไมเ่พยีงแต่ความคลา้ยคลงึกนั
ระหว่างแนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่านัน้ ความชอบในตราสินค้า
ประสบการณ์ในตราสนิคา้ ความพงึพอใจตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนบัสนุนจากตราสนิคา้เป็นสิง่
ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ ความพงึพอใจในตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนับสนุนจาก
ตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
   3.1  Brand Satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิคา้ (Butler 1991) ซึง่กล่าวว่า เป็น
การตอบสนองทีจ่ะทาํใหเ้กดิความไวว้างใจในธุรกจินัน้ๆ เมือ่ลกูคา้ไดใ้ชส้นิคา้และเกดิความพงึพอใจ
จะเป็นการตอกยํา้ทาํใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้จะมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้ 
   3.2  Peer Support ในการบอกต่อเป็นทางทีท่าํใหบุ้คคลอื่นเกดิความไวว้างใจ โดยจาก
กลุ่มหน่ึงไปยงัอกีกลุ่มหน่ึงใหเ้หน็คุณค่าของสนิคา้นัน้ และการไวว้างใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคล
หน่ึงไปยงับุคคลอื่น (เชน่ เพือ่น บุคคลทีต่ดิต่อกนั หรอืสมาชกิ) หรอืจากกลุ่มดงักล่าวไปยงัผูบ้รโิภค 
ทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้ซึง่เป็นสิง่ทีท่าํใหเ้กดิความเชื่อถอืไดเ้รว็ 
  4.  การไวว้างใจในตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลขอ้ 1-3 ขา้งตน้ ทาํใหลู้กคา้เกดิ
การไวว้างใจในตราสนิคา้ และทาํใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 
  5.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เมื่อผูบ้รโิภคใชผ้ลติภณัฑข์องตราสนิคา้ใดๆ 
เป็นระยะเวลานาน จะเป็นทีม่าของความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ๆโดยผูบ้รโิภคจะช่วยเผยแพร่
และประชาสมัพนัธโ์ดยการบอกต่อไปยงับุคคลอื่นใหใ้ชผ้ลติภณัฑข์องตราสนิคา้นัน้ต่อไป 
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 ลกัษณะของคณุคาตราสนค้า่ ิ  
 ลกัษณะของคุณคา่ตราสนิคา้ มดีงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 2543: 93) 
 1.  การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Name awareness) คอื การทีลู่กคา้รูจ้กัตราสนิคา้และจดจาํชื่อ
ตราสนิคา้นัน้ไดเ้ป็นอยา่งด ีและเกดิความรูส้กึวา่มคีุณคา่ในสายตาของเขา 
 2.  เป็นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้(Perceived value) เป็นการทีลู่กคา้รบัรูคุ้ณค่าในตรา
สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง โดยพรอ้มที่จะซื้อสนิคา้ในราคาสูง เช่น เสือ้ยดืของตราสนิคา้ Versace ซึ่ง
สามารถตัง้ราคาสงูได ้เพราะลกูคา้รบัรูคุ้ณคา่ในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้เสือ้ยดืธรรมดาถา้ไมม่ตีราสนิคา้
หรอืมตีราสนิคา้ทีไ่มม่ชีื่อเสยีง จะขายไดใ้นราคาตํ่า แต่เมือ่บรษิทัพฒันาคุณคา่ตราสนิคา้จนเป็นทีรู่จ้กั
กจ็ะสามารถขายในราคาสงูๆ ได ้แมว้่าคุณภาพของเสือ้อาจจะเท่ากบัคุณภาพของเสือ้ยดืไม่มยีีห่อ้ก็
ตาม 
 3.  ความสมัพนัธ์ของตราสนิค้ากบัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรู ้(Relationship between 
perceived value) เช่น บา้นแลนดแ์อนดเ์ฮา้ส ์ผูบ้รโิภคจะมองว่า เป็นบา้นทีม่ภีาพพจน์และมคีุณค่า
สงู เน่ืองจากคนรบัรูว้่า บา้นแลนดแ์อนดเ์ฮา้สเ์ป็นบา้นทีม่คีุณภาพด ีมคีวามไวว้างใจได ้และมคีวาม
น่าเชื่อถอืคุณคา่ตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงัน้ี 
   3.1 บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรู้จกัตราสินค้า (Brand 
awareness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) 
   3.2 บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จดัจําหน่ายและผู้ค้าปลีก 
เพราะลกูคา้คาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 
   3.3  บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดส้งูกว่าคู่แข่งขนั เพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูท้ี่
สงูกวา่คูแ่ขง่ขนั 
   3.4 บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ไดม้ากขึน้ เพราะชื่อตราสนิคา้สามารถสรา้งความ
เชื่อถอืไดส้งู ดงันัน้ตราสนิคา้จะชว่ยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนัดา้นราคาได ้
 4.  เป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในสายตาของลูกคา้ (Customer brand loyalty) เป็นการที่
ลกูคา้เหน็คุณคา่ในตราสนิคา้ เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ เกดิความพยายามในการทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้
กจ็ะเกดิการซือ้ซํ้า เชน่ กระเปายีห่อ้หลุยส ์วกิตองส ์เป็นตน้๋  
 
 การวดัคณุคาตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity Measurement) 
 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีถู่กตอ้งจะทําใหก้ารบรหิารคุณค่าตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพดงันัน้
จงึไดม้คีวามพยายามทีจ่ะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขึน้มากมาย ซึง่ในทีน้ี่จะ
กล่าวถึงวธิีการวดัทางด้านการตลาด หรอืความสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค โดยสามารถแบ่งวิธีการวดั
ออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื 
 1.  กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 
 2.  กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
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 การวดัคุณค่าตราสนิคา้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้ มผีูเ้สนอแนวคดิเกี่ยวกบัวธิกีารวดั
รวมไปถงึงานวจิยัต่างๆ มากมาย ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพื่อหาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ที่เหมาะสมและ
ถูกตอ้ง ดงัน้ี 
 เคลเลอร ์(Keller. 1998) ไดเ้สนอวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว ้2 
แนวทางคอื 
 แนวทางที ่1 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) ซึง่จะเป็นการวดัจาก
ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Brand Knowledge) ทัง้ในเรื่อง (1) การรูจ้กัตราสนิคา้ 
(Brand Awareness) ซึง่จะวดัการระลกึได ้(Recall) และการจาํได ้(Recognition) (2) ภาพลกัษณ์
ของตราสนิคา้ (Brand Image) ซึง่จะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแขง็แกรง่ (Strength) และ
ลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) 
 แนวทางที ่2 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางตรง (Direct Measure) ซึง่จะเป็นการวดัผลของ
คุณคา่ตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ต่ีอกจิกรรมการตลาด
ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งมกัจะใชว้ธิกีารวดัในเชงิทดลอง และเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหว่างกลุ่มทดลอง 2
กลุ่ม ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไมม่กีจิกรรมการตลาด 
 ครมิมนิส ์(Crimmins. 1992: 11) ไดนํ้าเสนอวธิกีารวดัคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้ โดย
การศกึษาจากการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer Choice) โดยเปรยีบเทยีบอตัราสว่นดา้น
ราคาของตราสนิค้า 2 ตรา ภายใต้เงื่อนไขที่ว่าตรสนิค้า 2 ตรา จะต้องอยู่ในสภาวะ และราคาที่
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในการซือ้เท่ากนั ซึง่จะทาํใหส้ามารถเปรยีบเทยีบคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้
ทีม่เีหนือคูแ่ขง่ได ้
 คอบบ ์วอลเกรน, รเูบลิ และคนัทรู ์(Cobb-Walgren, Ruble & Donthu. 1995: 25) ได้
ทําการศึกษาผลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความรู้สึกชอบมากกว่าของผู้บริโภค (Brand 
Preference) และความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ซึง่จะวดัคุณคา่ตราสนิคา้ 2 ตรา จากการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภค ซึง่ไดแ้ก่การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
(Brand Preference) และคุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) เปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้ 
ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสนิคา้ประเภทบรกิาร คอื โรงแรมทีม่คีวามแตกต่างกนั 
ทางดา้นงบประมาณโฆษณาในช่วง 10 ปีทีผ่า่นมา โดยผลการศกึษาพบว่าตราสนิคา้ทีม่งีบโฆษณา
สูงกว่าจะมรีะดบัของคุณค่าตราสนิคา้ทีสู่งกว่า และตราสนิคา้ที่มรีะดบัคุณค่าตราสนิคา้สูงกว่าจะมี
ระดบัความชอบมากกว่า (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) สงู
เชน่กนั 
 ในส่วนของการวดัคุณค่าตราสนิคา้จากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มผีูท้ีท่ําการศกึษาและวจิยัไว้
น้อยมากเมือ่เทยีบกบัการวดัในสว่นของการรบัรู ้ซึง่ในทีน้ี่จะนําเสนองานวจิยัทีไ่ดพ้ยายามนําวธิกีาร
วดัในดา้นพฤตกิรรมมาใชร้ว่มกบัการวดัในสว่นของการรบัรู ้ดงัน้ี 
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 ธดิา บุตรรตัน์ (2541) ไดพ้ฒันาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้แบบ 5 ปจจยัประั กอบดว้ย การ
รูจ้กัตราสนิคา้ ความชอบตราสนิคา้ ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อตราสนิคา้ ความพงึพอใจในตราสนิคา้ และ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยอาศยักรอบแนวคดิจากแบบจําลองคุณค่าตราสนิคา้ของAaker และได้
ทําการวดัคุณค่าตราสนิค้าในสนิค้าประเภทเบียร์พร้อมทัง้นําการทดสอบความเชื่อถือได้ (Test-
Retest Reliability) และความเทีย่งตรง (Construct Validity) ของค่าทีว่ดัได ้ซึง่พบวธิกีารวดัแบบ 5 
ปจจยัดงักล่าว มคีวามเชื่อถอืไดแ้ละความเทีย่งตรงของคา่ทีว่ดัไดใ้นระดบัดีั  
 
 แนวคดการสร้างคณุคาตราสนค้าิ ิ่  
 เน่ืองจากคุณค่าตราสนิคา้ในใจผูบ้รโิภคนัน้ เกดิจากการรบัรูค้วามเป็นเอกลษัณ์ของตรา
สนิคา้อยา่งต่อเน่ืองจงึเกดิคุณคา่ในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและทาํความเขา้ใจเกีย่วกบัตราสนิคา้จงึมี
ความสําคญัเพื่อทีจ่ะช่วยใหเ้ขา้ถงึปจจยัของการสรา้งตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ ซึง่จะช่วยอธบิายั

ถงึความสมัพนัธ์ของการรบัรู ้และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณค่าตราสนิคา้ในการสรา้งคุณค่า
ตราสนิคา้จะตอ้งพจิารณาดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 2543: 315) 
 1.  คุณค่าตราสนิค้าจะเพิม่ขึน้จากความแตกต่างของผลติภณัฑ์/ตราสนิค้า เช่น เสื้อยดื
โปโลสามารถตัง้ราคาสูงได ้เพราะตราสนิคา้มคีวามแตกต่าง ถา้ตราสนิคา้ไม่มคีวามแตกต่างกอ็าจ
ถูกจดัลาํดบัในลกัษณะผลติภณัฑท์ัว่ไป เช่น เสือ้ยดืไมม่ยีีห่อ้หรอืมตีราทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั เป็นตน้ ซึง่จะ
แขง่ขนักนัดว้ยราคา 
 2.  การตอบสนองด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เป็นผลจากความรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกบัตราสนิคา้/ผลติภณัฑ ์ซึ่งความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand knowledge) ประกอบดว้ย 
ความคดิ(Thoughts), ความรูส้กึ (Feelings), ภาพพจน์ (Images), ประสบการณ์ (Experiences), 
ความเชื่อ(Beliefs) และอื่นๆ ซึ่งสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ในลกัษณะเฉพาะเจาะจง ตราสนิคา้จะต้อง
สร้างความแขง็แกร่ง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และต้องสร้างความผูกพนัที่มี
ลกัษณะเฉพาะกบัลกูคา้เชน่ วอลโว ่จะมลีกัษณะเฉพาะดา้นความปลอดภยั 
 3.  การตอบสนองต่อความแตกต่างในผลติภณัฑ/์ตราสนิคา้ของลูกคา้ซึ่งสรา้งคุณค่าตรา
สนิคา้จะสะทอ้นในรปูของการรบัรู ้(Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤตกิรรมทีส่มัพนัธ์
กบัลกัษณะทัง้หมดทางการตลาดของตรา 
 
4. ข้อมลูเก่ียวกบัยาสีฟันคอลเกต 
 ประวตับรษทั คอลเกติ ิ -ปาลม์โอลีฟ จาํกดั 
 บรษิทั คอลเกตแอนดค์มัปานี ก่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ. 1806 โดยนายวลิเลยีม คอลเกต เริม่จาก
การตัง้โรงงานสบู่และเทยีนไข ใชช้ื่อว่า "วลิเลยีม คอลเกต แอนดค์มัปานี" (William Colgate & 
Company) หลงัจากนายคอลเกตเสยีชวีติในปี ค.ศ. 1857 บุตรชายของเขาไดเ้ปลีย่นชื่อบรษิทัเป็น 
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"Colgate & Company" บรษิทัเป็นผูร้เิริม่จาํหน่ายยาสฟีนแบบบรรจุหลอดเป็นครัง้แรกในปี คั .ศ. 
1908 
 ในปี ค.ศ. 1864 ที่รฐัวสิคอนซนิ เมอืงมลิวอกี้ บ ีเจ จอหน์สนั ไดเ้ปิดโรงงานผลติสบู่ 
"ปาลม์โอลฟี" ขึน้เป็นครัง้แรก จนกระทัง่ในปี ค.ศ. 1926 บรษิทั ปาลม์โอลฟี กไ็ดเ้ขา้ร่วมกจิการกบั
บรษิทั พที บราเดอร ์แมนูแฟคเจอริง่ ผูผ้ลติผงซกัฟอก "ครสิตลั ไวท์" ทีม่ยีอดจําหน่ายสูงทางฝง่ั
ตะวนัตก ของสหรฐัฯ บรษิทัจงึเปลีย่นชื่อเป็น บรษิทั ปาลม์โอลฟี พที  
 การเปลีย่นแปลงครัง้สาํคญัเกดิขึน้ในปี ค.ศ. 1928 เมื่อการรวมตวัระหว่างบรษิทัคอลเกต 
และบริษัท ปาล์โอลีฟ พีท เกิดขึ้น โดยเปลี่ยนชื่อเป็น บริษัท คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ พีท จํากัด 
นบัเป็นการรว่มกจิการของบรษิทัผูผ้ลติสบู่และผงซกัฟอกรายใหญ่และเก่าแก่ทีส่ดุในสหรฐัฯ  
จนกระทัง่ในปี ค.ศ. 1953 บรษิัทจงึได้เปลี่ยนชื่อเป็น บรษิัท คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ จํากดั โดยมี
สาํนักงานอยู่ที ่กรุงนิวยอรค์ ก่อนทีบ่รษิทั คอลเกตปาล์มโอลฟี จะถูกจดัตัง้ขึน้ในประเทศไทยในปี 
ค.ศ. 1958 คนไทยไดม้โีอกาสใชส้นิคา้ผงซกัฟอก "แฟบ้ " ของคอลเกต- ปาล์มโอลฟี ตัง้แต่ปี ค.ศ. 
1936 แต่ไมแ่พรห่ลายนกั จนกระทัง่ บรษิทั หลุยส ์ท ีเลยีวโนแวนส ์จาํกดั ไดเ้ขา้มาเป็นผูนํ้าเขา้และ
เริม่มกีารทําตลาดจนไดร้บัความนิยมและคําว่า "แฟบ้ " กไ็ดก้ลายเป็นชื่อทีเ่รยีกแทน "ผงซกัฟอก" 
จนทุกวนัน้ี  
 นอกจากผงซกัฟอกแลว้ยาสฟีนกถ็ูกนําเขา้ตามมา การยอมรบัสนิคา้ของคอลเกตในไทยมีั

เพิม่มากขึน้จนบรษิทัแมใ่นสหรฐัฯ ตดัสนิใจตัง้บรษิทั ทีค่ลองเตยในปี ค.ศ. 1958 และลงทุน 75 ลา้น
บาทสรา้ง โรงงาน ในปี ค.ศ. 1963 นบัเป็นโรงงานผลติยาสฟีนและผงซกัฟอกแหง่แรกของเมอืงไทย ั  
ต่อมาในปี ค.ศ.1985 คอลเกต-ปาลม์โอลฟีสรา้งโรงงานสบู่ มลูค่า 300 ลา้นบาท เป็นโรงงานทีจ่ดัว่า
เป็น State of the Arts คอืเป็นโรงงานทีท่นัสมยัทีสุ่ดในเอเชยี และเป็นอนัดบั 2 ของโลก โรงงาน
ควบคุมดว้ยคอมพวิเตอร ์ใสว่ตัถุดบิเขา้ไป ออกมาเป็นกอ้น หอ่เสรจ็เลย 
 หลงัจากนัน้สบู่ปาลม์โอลฟี กเ็ริม่ทาํตลาดไต่อนัดบัขึน้มาเรื่อย ๆ ในขณะที ่ผลติภณัฑแ์คร์
กเ็ริม่วางตลาดปจจุบนั บรษิทัคอลเกตั -ปาลม์โอลฟี มบีรษิทัในเครอือยูใ่น 55 ประเทศทัว่โลก บรษิทั
เป็นเจา้ของเครื่องหมายการคา้ทีจ่ดทะเบยีนแลว้ประมาณ 3,000 กว่ายีห่อ้และจําหน่ายสนิคา้ใหแ้ก่
ลูกคา้กว่า 2,000 ลา้นคนใน 135 ประเทศ ทัว่โลกครองสว่นแบ่งทางดา้นการตลาดในสนิคา้ประเภท
น้ีประมาณ 42 เปอร์เซ็นต์ ในขณะที่บรษิัทลีเวอร์บราเดอร์ และพรอคเตอร์แอนด์แกรมเบลอนัน้ 
ครองสว่นแบ่งบรษิทัละประมาณ 16-17 เปอรเ์ซน็ต ์
 
 คอลเกตผูนํ้าตลาดยาสีฟัน 
 การทีจ่ะกา้วขึน้เป็นผูนํ้าตลาดสนิคา้ทีม่กีารแขง่ขนัสงูอยา่งตลาดยาสฟีนนัน้ ไมใ่ช่เรื่องงา่ย ั

แต่การทีจ่ะดํารงคงความเป็นผูนํ้าตลาดน้ีมาไดน้านกว่าสามทศวรรษ นับว่าเป็นเรื่องทีย่ากกว่า ซึ่ง
คอลเกตกไ็ดท้าํแลว้และยงัพยายามทีจ่ะทาํต่อไปจนน่าทีจ่ะเรยีกไดว้า่ ตลาดยาสฟีน ตลาดน้ีคอลเกตั

ขอจองไวต้ลอดไป  
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 การเป็นเจา้ตลาดของคอลเกตในสนิคา้อุปโภคบรโิภคน้ีมานานกว่าศตวรรษ อกีทัง้ยงัเป็น
ผู้นําตลาดโลก โดยครองส่วนแบ่งทางด้านการตลาดในสนิค้าประเภทน้ีประมาณ 42 เปอร์เซนต ์
ในขณะที่บรษิัทลีเวอร์ บราเดอร์ และพรอคเตอร์ แอนด์ แกรมเบลอ นัน้ครองส่วนแบ่งบรษิัทละ
ประมาณ 16-17 เปอรเ์ซนต ์(นิตยสารผูจ้ดัการ. 2537: ออนไลน์) 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 12 ตราสนิคา้ของยาสฟีนคอลเกตั  

 
  ทีม่า: Colgate (ออนไลน์) 

 
 นวตักรรมของยาสีฟันคอลเกต 
 คอลเกต ทุม ่ 70 ล้านบาท รุกตลาดพรีเม่ียมเต็มสูบสงนวตักรรมยาสีฟันลดการ่
สะสมของแบคทีเรียยาวนาน  
 คอลเกต ผูนํ้าตลาดยาสฟีนอนัดบั ั 1 ของเมอืงไทย รุกตลาดพรเีมี่ยมประเดมิต้นปี ปรบั
โฉมใหมพ่รอ้มพฒันาสตูรใหมย่าสฟีนคอลเกต โททอล ดว้ย ั “ไทมแ์อค็ทฟี” สทิธบิตัรเฉพาะของคอล
เกตโททอล ชูประสทิธภิาพสุดเยีย่มช่วยลดการสะสมของแบคทเีรยีตวัการใหเ้กดิปญหาในช่องปากั

และฟนยาวนานถงึ ั 12 ชัว่โมง พรอ้มเปิดตวั “สมารท์-กฤษฎา พรเวโรจน์” พระเอกหนุ่มมาดเท่แหง่วิ
กพระราม 4 พรเีซนเตอรฟ์นสวยคนใหม่ ทุ่มงบ ั 70 ลา้นบาท อดักจิกรรมการตลาดครบวงจรคอน
เน็คผูบ้รโิภค พรอ้มเปิดคลนิิกทนัตกรรมออนไลน์แหง่แรกในประเทศไทย 
 นายคอร์ราโด เจียควินโต ผู้อํานวยการฝายการตลาด บริษัท ค่ อลเกต ปาล์มโอลีฟ 
(ประเทศไทย) จาํกดั กล่าววา่ “การเปิดตวัยาสฟีนคอลเกต โททอล ใหม ่ทัง้ ั 3 สตูรในครัง้น้ี เกดิจาก
การที่คอลเกตไม่เคยหยุดน่ิงในการคดิค้นและพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อดูแลสุขภาพปากและช่องฟนั
ใหก้บัคนไทยมาตลอดระยะเวลากว่า 50 ปีทีด่ําเนินธุรกจิในประเทศไทย โดยปญหาการก่อตวัของั

แบคทเีรยีในช่องปากทีเ่กดิขึน้ทุกวนั เป็นปจจยัสาํคญัอนัดบัตน้ๆ ทีก่่อใหเ้กดิปญหาสุขภาพเหงอืก ั ั

ฟนผ ุและกลิน่ปาก เราจงึไดท้าํการพฒันา ยาสฟีนคอลเกต โททอล ขึน้เพื่อเป็นตวัช่วยสาํคญัในการั ั

ปกปองแบคทเีรยีในปากทีเ่กดิขึน้ไดต้ลอดเวลา แมข้ณะดื่มหรอืรั้ บประทานอาหาร” 
 นอกจากประสทิธภิาพการลดการสะสมของแบคทเีรยียาวนาน 12 ชัง่โมงแล้ว ยงัพบว่า
หลงัจากที่ใช้คอลเกต โททอล ใหม่ สามารถลดปญหากลิ่นปากได้ถึง ั 52% ลดคราบหนิปูนได้ถึง 
55% ลดปญหาสขุภาพเหงอืกไดถ้งึ ั 88% และลดคราบแบคทเีรยีไดถ้งึ 98% 
 นอกจากน้ี ยงัไดเ้ปิดตวั “สมารท์ กฤษฎา พรเวโรจน์” พระเอกหนุ่มมาดเท่ที่จะมาทํา
หน้าที่พรีเซนเตอร์ฟนสวยคนใหม่ เพื่อสื่อสารคอนเซปท์ผ่านภาพยนตร์โฆษณาชุด ั “Constant 
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Brushing” ในการหาวธิปีกปองแบคทเีรยีในแต่ละวนัจนมาพบกบัคอลเกต โททอลทีส่ามารถช่วย้

ปกปองแบคทเีรยีไดย้าวนานถงึ ้ 12 ชัว่โมง โดยมกีาํหนดออกอากาศทัว่ประเทศในวนัที ่4 มนีาคมน้ี 
“เราไดจ้ดัสรรงบประมาณสาํหรบัสนบัสนุนแคมเปญทางการตลาดครัง้น้ีไวก้ว่า 70 ลา้นบาท ดว้ยสื่อ
สนับสนุนต่างๆ ทัง้ภาพยนตรโ์ฆษณา สื่อออนไลน์ สื่อสิง่พมิพ ์สื่อกลางแจง้ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
รวมถงึกจิกรรมส่งเสรมิการขายอื่นๆ และเพื่อใหค้อนเน็คผูบ้รโิภคเปาหมายยิง่ขึน้ นอกจากน้ียงัได้้

จดัแคมเปญ Colgate Total Dental Lab Bacteria Free Zone ดว้ยการสง่ทมีผูเ้ชีย่วชาญออก
เดนิสายถงึประตูออฟฟิศทัว่กรุงเทพฯ กบัการทา้พสิูจน์แบคทเีรยีในช่องปากด้วยเครื่อง Bacteria 
Scanner พรอ้มทัง้เปิด Virtual Clinic คลนิิกทนัตกรรมออนไลน์แห่งแรกของประเทศ บนเวบ็ไซด ์
www.colgatetotal.co.th ใหผู้บ้รโิภคไดป้รกึษาสุขภาพช่องปากและฟนแบบอนิเตอรแ์อคทฟีกบัั

ผูเ้ชี่ยวชาญผ่านหน้าจอคอมพวิเตอร์ และปิดท้ายด้วยกิจกรรมสุดพเิศษในช่วงเดอืนเมษายนกบั
ประสบการณ์การออกเดทกบัสมารท์แบบไรแ้บคทเีรยี 12 ชัว่โมงเตม็อกีดว้ย และคาดว่าแคมเปญ
การตลาดครัง้น้ีจะเป็นแรงผลกัดนัใหค้อลเกตเป็นผูนํ้าตลาดพรเีมีย่ม” นายคอรร์าโดกล่าวทิง้ทา้ย 
ยาสฟีนคอลเกต โททอล ม ีั 3 สูตรให้เลือกใช้ตามความต้องการ ได้แก่ 1) คอลเกต โททอล แอด
วานส ์เฟรช ใหก้ารปกปองยาวนาน พรอ้มล้ มหายใจหอมสดชื่น 2) คอลเกต โททอล แอดวานส ์ไวท์
เทนน่ิง ให้การปกปองยาวนาน และช่วยให้ฟนขาวเป็นธรรมชาติ ้ ั 3) คอลเกต โททอล โปรเฟส
ชนัแนล คลนี ใหก้ารปกปองยาวนาน พรอ้มสารทําความสะอาดฟนทีม่คีุณสมบตัเิหมอืนทนัตแพทย์้ ั

ใช้ ใหฟ้นลื่นสะอาด มวีางจําหน่ายแล้วประเทศ ในขนาด ั 90 กรมั 160 กรมั และแพค็คู่ ราคา 42 
บาท 69 บาท และ 125 บาทตามลาํดบั 
 ทัง้น้ี จากข้อมูลการสํารวจตลาดของเอซีเนลสนั ตลาดยาสฟีนในปี ั 2551 มีมูลค่ารวม
ประมาณ 5,500 ลา้นบาท มอีตัราการขยายตวัที ่3% เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้าน้ี โดยคอลเกตเป็นเจา้
ตลาดด้วยส่วนแบ่งสูงสุดถึง36% ทัง้น้ี ตลาดยาสฟีนในปจจุบนัแบ่งออกเป็น ั ั 8 เซ็กเมนต์ ได้แก่ 
ตลาดยาสฟีนสมนุไพร ั (27%) ตลาดยาสฟีนสาํหรบัครอบครวั ั (19%) ตลาดยาสฟีนเพื่อลมหายใจสดั

ชื่น (26%) ตลาดยาสฟีนมลัติเบเนฟิท ั (7%) ตลาดยาสฟีนไวเทนน่ิง ั (6%) ตลาดยาสฟีนเพื่อลดั

อาการเสยีวฟน ั (7%) ตลาดยาสฟีนเดก็ ั (3%) และอื่นๆ (5%) (Colgate: Online) 
 
5. งานวจยัท่ีเก่ียวข้อง ิ  
 จรีพา วงศ์ธดิา (2551) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้และปจจยัด้านั

ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง โดยส่วนใหญ่จะมอีายุ 31-40 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน ตําแหน่งเจ้าหน้าที่/พนักงานประจําสํานักงาน มรีายได้ประจําส่วน
บุคคลต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 20,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัดถีงึคุณค่า
ตราสนิค้าโดยรวมมลีกัษณะค่านิยมโดยรวมค่อนไปทางซ้าย มคีวามคดิเหน็ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ั
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โดยรวมระดบัด ีมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 10,045.71 บาทต่อครัง้ และมรีะยะเวลาการเป็นลูกคา้เฉลี่ย 
2.34 ปี ปจจยัสาํคัั ญทีท่ําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ คอื การบรกิารทีด่ ีลวดลายสนิคา้ และความ
หลากหลายของสนิคา้ ลกูคา้ทีม่อีาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพการสมรส อาชพี ตําแหน่งงาน 
และรายไดต่้อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ปจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครัง้ มีั

ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่าอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ
ปจจยัดา้นคา่นิยมกบัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางั

เดียวกันในระดับค่อนข้างตํ่ าอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ปจจัยทางการตลาดด้านั

ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครัง้ มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัคอ่นขา้งตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 วุฒกุิล ทองลิม่ (2552) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
โทรศพัทม์อืถอืแอลจขีองผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-34 ปี มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท การวเิคราะหค์วามคดิเหน็ต่อสนิคา้
แอลจ ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ และดา้นคุณภาพตราสนิคา้ที่
รบัรู ้อยูใ่นระดบัดมีาก และมคีวามคดิเหน็ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง-น้อย การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อโทรศพัทม์อืถอืแอลจ ีพบว่า ส่วน
ใหญ่เลอืกซือ้มอืถอืแอลจรีปูแบบทัว่ไป ราคา 5,001-10,000 บาท วตัถุประสงคเ์พื่อใชง้านเป็นหลกั 
ซือ้มอืถอืแอลจจีากรา้นเจมารท์ ชําระเป็นเงนิสด และมคีวามตอ้งการใชง้านกลอ้งถ่ายรปู เครื่องเล่น
เพลง และเครือ่งเล่นวดีโีอมากทีสุ่ด ตามลําดบั ผลการทดสอบสมมตฐิานทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 พบว่า ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดบัการศกีษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอืแอลจใีนระดบัตํ่า สว่นเพศ ไมม่คีวามสมัพนัธก์ั
พฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือแอลจี คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสนิค้า คุณภาพตรา
สนิคา้ทีร่บัรู ้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัทม์อืถอืแอลจี
ในระดบัตํ่า สว่นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ โทรศพัทม์อืถอื
แอลจ ี
 เบญจลักษณ์ ดีไพศาลกุล (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อสนิคา้เพดดกีรขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 31-40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีสถานภาพโสดและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 35,000 บาทขึน้ไป ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ต่อ
คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบั และดา้นการรูจ้กัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ คุณภาพทีร่บัรูข้องตรา
สินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับดีทุกด้านตามลําดับ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคพบวา่ ผูบ้รโิภคมจีาํนวนสนุขัทีเ่ลีย้งโดยเฉลีย่ 2 ตวั โดยความถีใ่นการซือ้เพดดกี
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กรใีหสุ้นขัเฉลีย่ 2 ครัง้ต่อ 3 เดอืน มลูค่าในการซือ้เพดดกิรใีหสุ้นขัเฉลีย่ 1,219.02 บาท ต่อครัง้และ
สถานที่ผูบ้รโิภคซื้อเพดดกิรมีากที่สุด คอื หา้งสรรพสนิคา้ โดยช่วงเวลาวนัเสาร ์– อาทติย ์คอื 
ช่วงเวลาที่ซื้อเพดดกิรมีากที่สุด แหล่งข่าวสารที่สามารถรบัข่าวสารมากที่สุดคอื การโฆษณาทาง
โทรทศัน์ และบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการซื้อไดแ้ก่ตวัผูบ้รโิภคเอง ผูบ้รโิภคที่มอีายุ สถานภาพสมรส 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและอาชพีของผูบ้รโิภคต่างกนัมพีฤติกรรมในการซื้อเพดดกิรใีหสุ้นัขในด้าน
ความถี่ในการซือ้ต่อ 3 เดอืนแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คุณค่าตราสนิคา้
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเพดดกิร ีดา้นมูลค่าการซื้อต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เพดดกิร ีดา้น
มลูค่าในการซือ้เพดดกิรใีหสุ้นัขต่อครัง้ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปตามทศิทางเดยีวกนั 
 สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคารเอม็เคโกลด”์ ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ จํานวน 235 คน อายุระหว่าง 26-30 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ประมาณ 20,001-25,000 บาท ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอภตัตาคาร
เอม็เคโกลด์ในด้านคุณค่าตราสนิค้า ด้านต่างๆ ดงัน้ี ด้านการรูจ้กัตราสนิค้าอยู่ในระดบัไม่ด ีด้าน
คุณภาพการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัด ีดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสนิค้าอยู่ในระดบัไม่ดี ปจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บรโิภคมีั

ทศันคตต่ิอภตัตาคารเอม็เคโกลด์ในดา้นปจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างั ๆ ดงัน้ี ดา้น
ผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัด ีดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง ดา้นการจดัจําหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัไม่ด ีด้านกระบวนการใหบ้รกิารอยู่ในระดบัด ีด้านพนักงาน    
ผู้ให้บริการอยู่ในระดบัดี ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัดี ทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมปานกลาง จากการศกึษาดา้นพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารทีภ่ตัตาคาร
เอ็มเคโกลด์ พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เคยใช้บรกิารที่ภตัตาคารเอ็มเคโกลด์มาก่อน ช่วงเวลาที่
ผูบ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารสว่นใหญ่ คอื 12.01-15.00 น. บุคคลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารดว้ย คอื เพื่อน สาขาทีเ่ขา้
ใชบ้รกิาร คอื สาขาหา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน ความถีใ่นการใชบ้รกิารประมาณ 2.31 ครัง้ และ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ คือ 1,091.25 บาท จํานวนบุคคลที่เข้าใช้บริการประมาณ 3.69 คน 
สาเหตุทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร คอื อาหารมรีสชาตอิรอ่ย ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ในดา้นความถี่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 การ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่ั

และในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการั

ใช้บริการในด้านความถี่มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน สมัพนัธ์ในระดบัสูงมาก อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัคุณค่าตราสนิค้ากบัั

พฤติกรรมการใช้บรกิารในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยมคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบั
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ค่อนขา้งตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัดา้นั

สว่นประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถีแ่ละในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ พบว่า
ความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่ั

มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ
พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นั

ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยมคีวามสมัพนัธ์กนัไปในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัค่อนขา้งตํ่าอยา่งมนียัสําคญัทา
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
 นคัมน ภู่ทอง (2550) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง “ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ั

รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
เป็นผูห้ญิง มอีายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000-20,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่มีปจจัยด้านั

ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัในดา้นเพศ อายุ และอาชพี มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้ในดา้นแนวโน้มทีจ่ะซือ้รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัในดา้นสถานภาพสมรส และั

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้ในดา้นระดบัราคา
ของรองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจจยัดา้นั

ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัในดา้นระดบัการศกึษา มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้
กฬีายีห่อ้ไนกี้ ในดา้นจํานวนรองเทา้ทีม่ ีแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ปจจยัั

ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านตราสินค้า ด้านรูปแบบ และด้านคุณภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปจจยัดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล และั

ดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และปจจยัด้านการรบัรู้สื่อ ได้แก่ ปายั ้

โฆษณา นิตยสาร เว็ปไซด์ จดัแสดงสินค้า และหนังสือพิมพ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีายีห่อ้ไนกี ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 
 แนวคดและทฤษฎีท่ีนํามาใช้ในการวจยัครัง้น้ีิ ิ  
 1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัได้นําแนวคดิของ ศริวิรรณ     
เสรรีตัน์ (2550: 35) เป็นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรม
การซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช้
ของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นคําตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที่ใช้เพื่อการค้นหาลักษณะ
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พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6WS และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who, What, Why, When, Where และ 
How เพือ่คน้หาคาํตอบ 7 Outlets และ Operations  
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2539: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งสว่น
ตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนด
ตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรมช่วยอธบิายถึงความคดิและ้

ความรูส้กึของกลุ่มเปาหมายเท่านัน้ ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิล้

ต่อการกาํหนดตลาดเปาหมายรว้ มทัง้งา่ยต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ Aaker (1991) คอื
แบบจาํลองคุณคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity Model) ไดอ้ธบิายวา่ คุณคา่ตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบ 
5 สว่นดว้ยกนั ซึง่ไดเ้ลอืกมา 4 องคป์ระกอบ ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงัต่อไปน้ี 
  3.1 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
  3.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
  3.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
  3.4  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 ผูว้จิยัไดเ้ลอืกองคป์ระกอบมาเพยีง 4 องคป์ระกอบนัน้ เพราะมคีวามสมัพนัธแ์ละเกีย่วขอ้ง
กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง และเป็นองคป์ระกอบทีส่ามารถสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ให้
เกดิขึน้ในใจผูบ้รโิภคได ้ซึง่องคป์ระกอบที ่5 นัน้ เป็นเรือ่งของสนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เชน่ สทิธบิตัร 
เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธข์องชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ซึง่เกีย่วขอ้งกบัคูแ่ขง่ 
นอกจากน้ีผูว้จิยัไดนํ้างานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ มาเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้ เช่น จรีพา วงศ์
ธิดา (2551) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณค่าตราสินค้าและปจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีั

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร” วุฒกุิล ทองลิม่ (2552) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืแอลจขีองผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร” เบญจลกัษณ์ ดไีพศาลกุล 
(2555) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อสนิคา้เพดด ี
กรขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง “คุณค่า
ตราสนิคา้ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคารเอม็เคโกลด”์ นคัมน ภู่
ทอง (2550) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง “ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีายีห่อ้ั

ไนกี ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” นํามาเป็นแนวทางในการกําหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวคดิ 
การกําหนดตวัแปรต่างๆที่ใชใ้นการวจิยั นิยามศพัท์ สมมตฐิานในการวจิยั การออกแบบสอบถาม 
รวมถงึการอภปิรายผล และขอ้เสนอแนะต่างๆ ในงานวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มคีวามแตกต่างจากั
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งานวจิยัทีนํ่ามาศกึษาคน้ควา้ คอื ประเภทของสนิคา้ ยาสฟีนเป็นสนิคา้ ั Consumer ซึง่มคีู่แขง่ทาง
การตลาดคอ่นขา้งสงู  
 
 



บทท่ี  3 
วธีการดาํเนนการศึกษาวจยัิ ิ ิ  

 
 ในการวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาในเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั ” โดยผูว้จิยัไดด้ําเนินการตามขัน้ตอน 
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชย้าสฟีนคอลเกตั  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อและใช้ยาสฟีนคอลเกตั  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรการคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบ
ไมท่ราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 74) และไดก้ําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความ
ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 คน 
 

 ใชส้ตูร   
2

2

4e

Z
n   

 
 โดย n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z  แทน  มาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักาํหนดไวค้อื 95% 
       ฉะนัน้จะมคีา่ Z1-α/2 = Z.975 = 1.96 
   e  แทน  คา่ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้กาํหนดไวไ้มเ่กนิ 5% 
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 เมือ่แทนคา่จะได ้
(1.96)2    

n  = 
4(0.05) 2    

= 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง   
 

 ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งทีค่าํนวณไดเ้ท่ากบั 385 คน และเพิม่กลุ่มตวัอยา่งไวอ้กี 15 ตวัอยา่ง 
รวมกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีทัง้หมดเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง   
 

 วธีการสมุตวัอยางิ ่ ่  
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 สุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากจาก
พืน้ทีจ่ํานวน 50 เขตในกรุงเทพมหานคร จาก 6 กลุ่มการปกครอง โดยเลอืกมา 1 เขตในแต่ละกลุ่ม
ปกครอง  
 ขัน้ตอนที ่2 สุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวนตวัอยา่งทีใ่ชใ้น
การเกบ็ขอ้มลู ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 6 เขต ทีสุ่ม่ไดจ้ากขัน้ตอนที ่1 ประกอบดว้ย  
 1) เขตปทุมวนั   จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 2) เขตพระโขนง    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 3) เขตราษฎรบ์รูณะ  จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
  4) เขตจตุจกัร    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
  5) เขตคลองเตย    จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 6) เขตสมัพนัธวงศ ์  จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่3 สุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง โดย
ในแต่ละเขตจะเลอืกเกบ็แบบสอบถามตามหา้งสรรพสนิคา้ และซุปเปอรม์ารเ์กต็ ซึง่เป็นสถานทีท่ีม่ ี
ผูบ้รโิภคไปซือ้ยาสฟีนเป็นจาํนวั นมาก โดยจะสอบถามก่อนว่าเคยซือ้ หรอืใชย้าสฟีนคอลเกตหรอืไม ่ั

ถ้าเคยซื้อ หรอืใช ้จงึจะทําการสอบถามต่อไป ในแต่ละเขตจะเจาะจงหา้งสรรพสนิคา้ และซุปเปอร์
มารเ์กต็ ดงัต่อไปน้ี 
 1) เขตปทุมวนั  หา้งสรรพสนิคา้มาบุญครอง 
 2) เขตพระโขนง   หา้งสรรพสนิคา้เทสโกโ้ลตสั สาขาออ่นนุช 
 3) เขตราษฎรบ์รูณะ หา้งสรรพสนิคา้บิก๊ซ ีสาขาราษฎรบ์รูณะ 
  4) เขตจตุจกัร   หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว 
  5) เขตคลองเตย   หา้งสรรพสนิคา้เทสโกโ้ลตสั สาขาพระราม 4  
 6) เขตสมัพนัธวงศ ์ หา้งสรรพสนิคา้เทสโกโ้ลตสั สาขาเยาวราช 
 ขัน้ตอนที่ 4 สุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
หา้งสรรพสนิค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละแห่ง ในเขตที่สุ่มได้จํานวน 6 เขต โดยใหผู้ต้อบ
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แบบสอบถามเป็นผูก้รอกคําตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจํานวน 
400 คน 
 
2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวจยัิ  
 เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่สรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึ “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุั งเทพมหานคร” โดยสรุปสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 สว่น 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close Ended Question) ใหเ้ลอืกตอบ เพยีงขอ้เดยีว จํานวน 6 ขอ้ โดยคาํถามแต่ละขอ้แสดง
ประเภทของขอ้มลู ดงัน้ี 
 ขอ้ 1  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญงิ 
 ขอ้ 2  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกําหนด
ช่วงอายุไดถู้กแบ่งออกเป็นช่วงๆ ตามมาตรฐานการจดักลุ่มอายุทีส่าํนกังานสถติแิหง่ชาตกิําหนดไว้
ตาม Standard International Age Classification ขององคก์ารสหประชาชาตเิป็นหลกัในการ
พจิารณา เพือ่ใหเ้ป็นมาตรฐานสากล และผูใ้ชข้อ้มลูสามารถเปรยีบเทยีบขอ้มลูกนัระหวา่งประเทศได ้
มาตรฐานการจดักลุ่มอายุแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี 
(สาํนกังานสถติแิหง่ชาต.ิ 2557: ออนไลน์ สบืคน้เมื่อ 2 กนัยายน 2558) ซึง่การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัได้
ใชช้ว่งอาย ุกลุ่ม 10 ปี โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
   2.1 15-24 ปี 
   2.2 25-34 ปี 
   2.3 35-44 ปี 
   2.4 45 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ 3  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดย
กาํหนดชว่งระดบัการศกึษาออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 
   3.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   3.2 ปรญิญาตร ี
   3.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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 ขอ้ 4  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   4.1 นกัเรยีนและนกัศกึษา 
   4.2 ขา้ราชการ 
   4.3 พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   4.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   4.5 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
   4.6 อื่นๆ (โปรดระบุ) ………..……… 
 ขอ้ 5  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
โดยการกําหนดช่วงรายไดน้ัน้ อา้งองิจากงานวจิยัของนัคมน ภู่ทอง (2550) โดยแสดงช่วงรายได้
สว่นตวัเฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงัน้ี 
   5.1 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
   5.2 10,000 - 19,999 บาท 
   5.3 20,000 - 29,999 บาท 
   5.4 30,000 - 39,999 บาท 
   5.5 40,000 บาทขึน้ไป 
 ขอ้ 6  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ไดแ้ก่ 
   6.1 โสด 
   6.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   6.3 แยกกนัอยู ่/ หมา้ย / หยา่รา้ง 
 สว่นที ่2 แบบสอบถามเป็นคาํถามเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสี
ฟนคอลเกตั  จาํนวน 16 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
 1.  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้  4 ขอ้  
 2.  การรบัรูคุ้ณภาพ   4 ขอ้ 
 3.  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  4 ขอ้ 
 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  4 ขอ้ 
 ซึง่ใชแ้บบสอบถามแบบลเิคอรท์ สเกล (Likert Scale) โดยใชก้ารวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่เป็นสเกลทีแ่สดงถงึระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนั
คอลเกต โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกตอบ 5 ระดบัความคดิเหน็ ไดแ้ก่ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ 
ไมเ่หน็ดว้ย และไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 
 
 



 57 

 โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 
 คะแนน  ระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ 
  5    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  4    เหน็ดว้ย 
  3    ไมแ่น่ใจ 
  2    ไมเ่หน็ดว้ย 
  1    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 ในการวเิคราะหข์อ้มูลของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยแต่ละระดบัชัน้ โดยใชสู้ตรการ
คาํนวณหาชอ่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี (มลัลกิา บุญนาค. 2537: 29) 
 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนตํ่าสุด  
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 

จาํนวนชัน้  
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 

 ดงันัน้ จงึสามารถกําหนดเกณฑเ์ฉลี่ยของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ได ้
ดงัน้ี 
 เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ใน  
       ระดบัดมีาก  
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ใน  
       ระดบัด ี    
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ใน  
        ระดบัปานกลาง  
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ใน  
        ระดบัไมด่ ี 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ใน  
        ระดบัไมด่อียา่งมาก 
  

 สว่นที ่3 แบบสอบถามเป็นคาํถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซึง่มจีาํนวนคาํถามทัง้หมด 8 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ีคอื 
 1.  ประเภทของยาสฟีนัที่ซื้อ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal 
Scale) ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 
ขอ้ 
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 2.  สถานทีซ่ือ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะ
คาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 
 3.  วนัทีซ่ือ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถาม
มหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 
 4.  ปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ั ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูบ้รโิภค เป็นระดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามมหีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice 
Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 
 5.  เหตุผลสาํคญัทีซ่ือ้ ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูบ้รโิภค เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) แต่
ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 
 6.  ค่าใชจ้่ายในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  โดยเฉลีย่ต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale)  
 7.  จํานวนชิ้นที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio 
Scale) 
 8.  ขนาดในการซื้อยาสีฟนคอลเกต โดยเฉลี่ยต่อครั ้ั ง เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
  
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวจยัิ  
  เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้น้ีคอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอืตามลาํดบัต่อไปน้ี 
  1.  ศกึษาเอกสาร ตํารา และงานวจิยัเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ เพื่อ
นํามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2.  สรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
และ คุณค่าตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษา และคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ์ เพื่อพจิารณาตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา และใหข้อ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เพื่อใหไ้ดข้อ้
คาํถามทีต่รงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
  4.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา และ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์
  5.  นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน 
เพื่อนําแบบสอบถามไปวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในการวจิยั (Reliability Analysis) 
เพื่อประเมินเครื่องมือในการวิจัยว่ามีคุณภาพเพียงพอที่จะนําไปใช้ได้หรือไม่ ซึ่งนันแนลลี ่
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(Nunnally. 1978: 245-246) ไดเ้สนอแนะไวค้อื มคีา่เทา่กบั 0.7 ขึน้ไปสาํหรบังานวจิยัเชงิสาํรวจ 
จากการนําแบบสอบถามไปคํานวณหาค่าความเชื่อมัน่ จํานวน 30 ชุด ของแบบสอบถามส่วนที่ 2 
ซึง่ไดค้า่สมัประสทิธแิอลฟาของครอนบคั ดงัน้ี์ ่  
  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ เทา่กบั .875 
  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ  เทา่กบั .748 
  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ เทา่กบั .843 
  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เทา่กบั .839 
 6.  นําแบบสอบถามทีผ่า่นการหาคา่ความเชื่อมัน่แลว้ไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษาถงึคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ยา
สีฟนยี่ห้อคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีแหล่งข้อมูลในการศึั กษาค้นคว้า 
ประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
 1. แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินงานดงัน้ี  
   1.1  นําแบบสอบถามไปขอความร่วมมอืจากผูบ้รโิภคตามบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่กําหนดไว้ โดยผู้วิจยัได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ
วัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นตอบ
แบบสอบถาม และทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง 
   1.2  ผูว้จิยัไดท้ําการแจกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด ใหก้บักลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 
คน  
 2. แหลงข้อมูลทุตยภมู ่ ิ ิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ สารนิพนธ์ ปริญญานิพนธ ์
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 
 
4. การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 นําขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามนํามาวเิคราะห์ โดยการใชค้อมพวิเตอร์
ประมวลผล ซึง่ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผู้วจิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 
สอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบรอ้ยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
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 3.  การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึเขา้ไฟลโ์ดยใชค้อมพวิเตอร ์และ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพือ่ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
 4.  การวเิคราะหข์อ้มลู (Analysis) การศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดย
ดาํเนินการตามลาํดบัดงัน้ี 
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis)  
  1.1  แบบสอบถามส่วนที ่1 เกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 
  1.2  แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ คอลเกต 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) 
  1.3  แบบสอบถามส่วนที ่ 3 เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม แบ่งเป็น 
    1.3.1  ขอ้มลูลกัษณะพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ประกอบดว้ย ประเภทของ
ยาสฟีนคอลเกตั ทีซ่ือ้ สถานทีซ่ือ้ วนัทีซ่ือ้ แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละ 
     1.3.2  เหตุผลสาํคญัในการซือ้ยาสฟีนคอลเกต ั แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละ 
    1.3.3  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละ 
     1.3.4  ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้ยาสฟีนคอั ลเกตแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภค แสดงเป็น
คะแนนเฉลีย่ คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
    1.3.5  ปรมิาณการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั แต่ละครัง้ของผูบ้รโิภค แสดงผลเป็น คะแนน
เฉลีย่ คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
    1.3.6  ขนาดของยาสฟีนคอลเกตทีผู่บ้ริั โภคซือ้ แสดงผลเป็นคะแนนเฉลีย่ ค่าตํ่าสดุ
คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 2.  การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
  เป็นสถติิที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวจิยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ
และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
  2.1  สถติคิ่า t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ และสถานภาพสมรส 
  2.2  สถติคิา่ One way ANOVA ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
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  2.3  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ์ (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชใ้นการศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างเหตุการณ์ 2 เหตุการณ์ ซึง่จะเรยีก
เหตุการณ์ทีศ่กึษาเหล่าน้ีว่า ตวัแปรสุม่ทัง้ 2 เหตุการณ์ โดยไมไ่ดพ้จิารณาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปร
อสิระหรอืตวัแปรตาม และวดัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในลกัษณะใด 
เมื่อตวัแปรหน่ึงมคี่าเพิม่ขึน้อกีตวัหน่ึงจะมคี่าเพิม่ขึน้หรอืลดลง ทําใหส้ามารถทราบว่า ตวัแปรทัง้
สองสมัพนัธก์นัหรอืไม่ ซึง่ในงานวจิยัน้ีจะใชว้ธิคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั เพื่อ์
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบดว้ย การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
การรบัรูคุ้ณภาพ ความเชื่อมโยงตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
 
 5. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 การวเคราะหส์ถตเชงพรรณนา ิ ิ ิ ิ (Descriptive Statistic Analysis)  
 1.  สถตพืน้ฐานิ ิ  ไดแ้ก่ 
  1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลลกัษณะส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถามในแบบสอบถามสว่นที ่1 และพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (อภนินัท ์จนัตานี.  2538: 75) 
 

    100f

n
 
   

 

   โดยที ่  แทน รอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
    f  แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
    n   แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนประชากร 
 
  1.2  การหาค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูเกีย่วกบัระดบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ คอลเกต ในแบบสอบถามส่วนที ่2 และพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550: 48) 
 

    iX
X

n
   

 

   โดยที ่ X   แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
    iX  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.3  การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชแ้ปล
ความหมายของขอ้มลูเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ คอลเกต ในแบบสอบถาม
สว่นที ่2 และพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ในแบบสอบถามสว่นที ่3 โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา.  2544: 49) 
 

 

    
2 2( )

.D.
( 1)

n x x
S

n n





   

 

   โดยที ่ .D.S   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    2( )x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    2

x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  สถตท่ีใช้หาคาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามิ ิ ่  
  สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพแบบสอบถามหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม
โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธขิองแอลฟา ์ ่ (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าแอลฟา่
ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2538: 125-126) 
 

    var /

1 ( 1) var /

kCo iance Variance

k Co iance Variance
 

 
 

 

 
   โดยที ่   แทน  คา่ความเชื่อมัน่ของชุดคาํถาม 
     k   แทน  จาํนวนคาํถาม 
   varCo iance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
   Variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 3.  สถตเชงอนุมาน ิ ิ ิ (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมตฐานิ  
  3.1  การทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ตูร t - test 
แบบ Independent (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2544: 169) ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ซึง่มสีตูรการ
คาํนวณแบ่งออกเป็น 2 กรณยีอ่ย ดงัน้ี 
   ในการทดสอบ t-test หากคา่แปรปรวนของขอ้มลูเทา่กนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความ
แตกต่างดว้ย Equal Variances Assumed และถา้คา่แปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ทา่กนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบ
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ความแตกต่างดว้ย Equal Variances not Assumed โดยจะทาํการทดสอบคา่แปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อนโดยใช ้Levene Test ดงัน้ี 
 
   คา่ความแปรปรวน (Variances) 
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1
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
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


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   เมือ่  W   แทน  คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    N   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    k    แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบ 
    ijZ   แทน  |   |  ;  ioij ioY Y Y คอื คา่กลางของกลุ่มตวัอยา่ง 
    .iZ  แทน  คา่กลางของกลุ่ม ijZ  
    ..Z   แทน  คา่กลางของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 
   3.1.1  กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั ( 2

1S  = 2
2S ) 

 

    1 2

1 2

1 1
p

X X
t

S
n n





 

   
 

   เมือ่  t    แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา 
    1X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2X   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    pS   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
    1n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
 
   สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ Degree of Freedom (df) = 1n  + 2n  - 2 โดยที ่
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2 1 1 2 2
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 
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   3.1.2  กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั 2 2
1 2S S  
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2 2
1 2
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n n


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   เมือ่ t    แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา 
    1X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2X   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    pS   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
    1n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

 

   สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ Degree of Freedom (df) = v  โดยที ่
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  3.2  การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่าสองกลุ่ม 
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 
2534: 249)  
   ใชใ้นกรณคีา่ความแปรปรวนเทา่กนั 
 

    b

W

MS
F

MS
  

 
   โดยที ่ df1 = p – 1 
     df2 = n – p 
   เมือ่  F   แทน  คา่การแจกแจงของ F  
    bMS   แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    WMS  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    p   แทน  จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน  จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
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    กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ในระดับความสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใช ้    
สตูรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา        
วานิชยบ์ญัชา.  2544: 333) 
 

    1

2
:

2 i

MSE
LSD t n k

n


    

   โดยที ่ i jn n  

     r n k   
 
    เมือ่  LSD   แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 
     MSE   แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
     k    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
     n    แทน จาํนวนขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
        แทน คา่ความเชื่อมัน่ 
 
    3.2.1  ใชค้่า Brown-Forsythe (  ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
(Hartung.  2001:300) มสีตูรดงัน้ี 
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   เมือ่     แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    ( )BMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean  
       Square between group) 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean  
       Square within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 
    k   แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
    in   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
    n   แทน  ขนาดของประชากร 
    2

1S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
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    3.2.2  กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติจะทําการ
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูว่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 
116) มสีตูรดงัน้ี 
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   เมือ่  t    แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
    ( )WMS  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean  
        Square within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 
    iX  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
    jX  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    in   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
    jn   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
   กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบ
ปกตแิละมคี่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown – Forsythe ในการ
ทดสอบค่าเฉลี่ย และถ้าพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ จะทําการเปรยีบเทียบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ว่ามคีู่ใดบา้งทีม่คี่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั ในระดบัความสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชว้ธิ ีDunnett’s 
T3 เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2548: 242) 
  3.3  สถติคิ่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั ์ (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่อสิระต่อกนั หรอืหาค่าความ 
สมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  2548: 264) 
 
 

    
2 2 2 2

( )( )

( ( ) )( ( ) )
ry

n xy x y
r

n x x n y y




 
  

   
 

 
   เมือ่ ryr   แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
    x  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X 
    y   แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
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    xy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X ทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y ทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    2( )x แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n     แทน  จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1 
 1.  คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2.  คา่ r เป็น + แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 3.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5.  คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้0 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 6.  คา่ r มคีา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 
 โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิ ระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่าํการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 
(ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544: 316) 
 คาระดบัความสมัพนัธ ์การแปลความหมายของคาระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปร่ ่  
 0.91 ถงึ 1.00  หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
 0.71 ถงึ 0.90   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
 0.31 ถงึ 0.70   หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 0.01 ถงึ 0.30  หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 
 0.00     หมายถงึ ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาการวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคั ร” ผูว้จิยัไดท้ําการรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะห์
ขอ้มลูผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 
 F   แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
 df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
 SS  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 M.S.  แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Prob. (p)  แทน  คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ 
 r   แทน  คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 Sig.2 tailed แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยสัาํคญัทางสถติ ิ
 Ho  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 **   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
การเสนอผลการวเคราะหข้์อมลูิ   
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยการแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามลาํดบั ดงัน้ี 
 สวนท่ี่  1  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วน 
เบีย่งเบนมาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ตํ่าสดุ โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร  
 สวนท่ี่  2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัั  
 2.  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 สวนท่ี่  1 การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน 
เบีย่งเบนมาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ตํ่าสดุ โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามิ  
การวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจง
ความถีแ่ละคา่รอ้ยละปรากฏผลดงัตาราง 2 ดงัน้ี 
 
ตาราง 2 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 102 25.5 
 หญงิ 298 74.5 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ   
  15 - 24 ปี  29 7.3 
  25- 34 ปี  95 23.7 
  35 - 44 ปี 183 45.7 
 45 ปี ขีน้ไป 93 23.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 
3. ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 60 15.0 
 ปรญิญาตร ี 199 49.7 
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี 141 35.3 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา    22 5.4 
 ขา้ราชการ 31 7.7 
 พนกังานรฐัวสิาหกจิ 28 7.0 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 249 62.3 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 57 14.3 
 อาชพีอื่นๆ เชน่ ขา้ราชการบาํนาญ/แมบ่า้น/ฟรี
แลนซ ์

13 3.3 

รวม 400 100.0 

5. รายได้เฉล่ียตอเดือน่    
 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท   39 9.7 
 10,000 – 19,999 บาท 40 10.0 
 20,000 – 29,999 บาท  62 15.5 
 30,000 – 39,999 บาท 117 29.3 

 40,000 บาทขึน้ไป 142 35.5 

รวม 400 100.0 
6. สถานภาพสมรส   
 โสด 254 63.5 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 134 33.5 
 แยกกนัอยู/่หมา้ย/หยา่รา้ง 12 3.0 

รวม 400 100.0 
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 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 2 พบว่าขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีจาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี 
 เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เพศหญงิ มจีาํนวน 298 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
74.5 และเป็นเพศชาย มจีาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 ตามลาํดบั 
 อาย ุพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 35 - 44 ปี จาํนวน 189 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.7 รองลงมา คอื อายุ 25-34 ปี จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.7 ถดัมาม ีอายุ 45 ปีขึน้ไป 
จาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 และอายุ 15 - 24 ปี มจีาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 
ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มี
จาํนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.7 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 141 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 
ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบวา่ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็น พนกังานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 รองลงมาประกอบธุรกจิสว่นตวั มจีาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 
ถดัมามอีาชพีขา้ราชการ มจีาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 28 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 นกัเรยีน/นกัศกึษา มจีาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.4 และมอีาชพีอื่นๆ เช่น 
ขา้ราชการบาํนาญ/แมบ่า้น/ฟรแีลนซ ์จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
40,000 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000 
– 39,999 บาท มจีาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 ถดัมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 
29,999 บาท มจีาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มี
จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 และ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่ 10,000 บาท มจีาํนวน 39
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด มจีาํนวน 254 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.5 และมสีถานภาพหยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 2 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ดา้นอายุ ดา้นอาชพี และดา้นสถานภาพ มคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํกา
รวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฏตามตาราง 3 ดงัน้ี 
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ตาราง 3 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละขอ้มลูดา้นอาย ุดา้นอาชพีและดา้นสถานภาพ ตามการจดั 
      กลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน ร้อยละ 
2. อาย ุ   
  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี  124 31.0 
  35 - 44 ปี 183 45.7 
 45 ปี ขีน้ไป 93 23.3 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 นกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการบาํนาญ/
แมบ่า้น/ฟรแีลนซ/์ประกอบธุรกจิสว่นตวั  

92 23.0 

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 59 14.7 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 249 62.3 

รวม 400 100.0 

6. สถานภาพ   
 โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 266 66.5 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 134 33.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 3 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุ ดา้นอาชพี และดา้นสถานภาพ ตาม
การจดักลุ่มใหม ่ไดด้งัน้ี 
 อาย ุพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 35 - 44 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.7 รองลงมา คอื อายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี จาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 และอาย ุ
46 ปีขึน้ไป มจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 รองลงมามอีาชพีเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/แมบ่า้น/ 
ฟรแีลนซ/์ประกอบธุรกจิสว่นตวั มจีาํนวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 และมอีาชพีเป็นขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.7 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.5 และมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 134 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเคราะหข้์ิ อมูลเก่ียวกบัความคดเหน็ท่ีมีตอิ ่ คณุคาตราสนค้า่ ิ ยาสีฟัน
คอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
 
ตาราง 4 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนั 
     คอลเกต รวมรายดา้น 
 

ระดบัความคดเหน็ท่ีมีตอิ ่ คณุคาตราสนค้า่ ิ  X  S.D. แปลผล 

1. ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 4.32 .566 ดมีาก 

2. ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 4.07 .560 ด ี
3. ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ 3.68 .744 ด ี
4. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.33 .921 ปานกลาง 

รวม 3.85 .619 ดี 

  
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 ระดบัความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั

โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั ดมีาก 1 ดา้น
คอื ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 และมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี2 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 และ 3.68 
ตามลําดบั และมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.33  
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ตาราง 5 คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนั 
     คอลเกต ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 

ด้านการตระหนักรู้ตราสนค้าิ  X  S.D. แปลผล 

1. มคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ คอลเกต 4.47 .742 ดมีาก 

2. เมือ่นึกถงึยาสฟีนั จะนึกถงึตราสนิคา้คอลเกต เป็นอนัดบัแรกๆ 3.99 .898 ด ี

3. ตราสนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื 4.22 .612 ดมีาก 
4. รู้จ ักตราสินค้าคอลเกตจากสื่อโฆษณาต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 

หนงัสอืพมิพ ์โปสเตอร ์
4.62 .531 ดมีาก 

รวมด้านการตระหนักรู้ตราสนค้าิ  4.32 .566 ดีมาก 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่า ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.32 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก 3 ขอ้ คอื 
รูจ้กัตราสนิคา้คอลเกตจากสื่อโฆษณาต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์โปสเตอร ์มคีวาม คุน้เคย
กบัตราสนิคา้ คอลเกต และตราสนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.62 4.47 และ 4.22 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี1 ขอ้ คอื 
เมือ่นึกถงึยาสฟีนั จะนึกถงึตราสนิคา้คอลเกต เป็นอนัดบัแรกๆ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99  
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ตาราง 6 คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนั 
      คอลเกต ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
 

ด้านการรบัรู้คณุภาพ X  S.D. แปลผล 

5. เชื่อมัน่ในตราสนิคา้คอลเกต 4.00 .681 ด ี

6. ตราสนิคา้คอลเกต มกีารพฒันานวตักรรมอยู่เสมอ (เช่น สูตร
ลดอาการเสยีวฟน สตูรลดการสะสมของแบคทเีรยียาวนานั ) 

4.16 .733 ด ี

7. โดยภาพรวมคิดว่าตราสินค้าคอลเกตเป็นตราสินค้าที่มี
คุณภาพ 

4.13 .599 ด ี

8. ตราสนิคา้คอลเกตเป็นผูนํ้าตลาดอนัดบั 1 ในกลุ่มผลติภณัฑย์า
สฟีนั 

3.97 .810 ด ี

รวมด้านการรบัรู้คณุภาพ 4.07 .560 ดี 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 พบว่า ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.07 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื ตรา
สนิคา้คอลเกต มกีารพฒันานวตักรรมอยู่เสมอ (เช่น สูตรลดอาการเสยีวฟน สูตรลดการสะสมของั

แบคทเีรยียาวนาน) โดยภาพรวมคดิว่าตราสนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ทีม่คีุณภาพ เชื่อมัน่ในตรา
สนิคา้คอลเกต และตราสนิคา้คอลเกตเป็นผูนํ้าตลาดอนัดบั 1 ในกลุ่มผลติภณัฑย์าสฟีน ั โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.16 4.13 4.00 และ 3.97 ตามลาํดบั  
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ตาราง 7 คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนั 
     คอลเกต ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้  
 

ด้านความเช่ือมโยงตราสนค้ิ า  X  S.D. แปลผล 

9. ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้ยาสฟีน จะนึกั ถงึตราสนิคา้คอลเกต 3.06 .939 ปานกลาง 

10. รูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตั  3.67 .815 ด ี

11. ตราสนิคา้คอลเกตบ่งบอกถงึคุณภาพ และมาตรฐานทีด่สีาํหรบั
ผลติภณัฑย์าสฟีนั 

3.88 .810 ด ี

12. รูส้กึวา่ยาสฟีนตราคอลเกตแตกต่างจากยาสฟีนตราอื่นๆั ั  3.58 .837 ด ี

รวมด้านความเช่ือมโยงตราสนค้าิ   3.68 .744 ดี 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 7 พบว่า ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั

ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.68 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี3 ขอ้ คอื ตรา
สนิคา้คอลเกตบ่งบอกถงึคุณภาพ และมาตรฐานทีด่สีาํหรบัผลติภณัฑย์าสฟีนั รูส้กึคุม้ค่าเมื่อซือ้ยาสี
ฟนตราคอลเกต และรูส้กึว่ายาสฟีนตราคอลเกตแตกต่างจากยาสฟีนตราอื่นๆ ั ั ั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.88 3.67 และ 3.58 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื 
ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้ยาสฟีน จะนึกั ถงึตราสนิคา้คอลเกต โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.06  
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ตาราง 8 คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนั 
     คอลเกต ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ   X  S.D. แปลผล 

13. ซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตเป็นประจาํ และมกัจะซือ้ซํ้าเมือ่มโีอกาสั  3.41 1.063 ด ี
14. ชื่นชอบยาสฟีนตราคอลเกตมากกวา่ตราอื่นๆั  3.36 1.074 ปานกลาง 
15. หากมโีอกาสจะแนะนําผูอ้ื่นซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตั  3.45 .956 ด ี
16. จะยงัคงซื้อยาสฟีนตราคอลเกต แม้จะมกีารปรบัราคาสูงขึ้นก็ั

ตาม 
3.11 1.046 ปานกลาง 

รวมด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ   3.33 .921 ปานกลาง 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.33 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื หากมี
โอกาสจะแนะนําผูอ้ื่นซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตั  และซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตเป็นประจาํ และมกัจะซือ้ซํ้ั

เมื่อมโีอกาส โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และ 3.41 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ในระดบัปานกลาง 2 ขอ้ คอื ชื่นชอบยาสฟีนตราคอลเกตมากกว่าตราอื่นๆั  และจะยงัคงซือ้
ยาสฟีนตราคอลเกต แม้จะมกีารปรบัราคาสูงขึน้ก็ตาม ั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.36 และ 3.11 
ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 3 การวเคิ ราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤตกรรมในการซ้ือิ ยาสีฟันคอลเกตของ
ผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ   
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการซื้อยาสีฟนคอลเกตั ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละ คา่คะแนนเฉลีย่ 
คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
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ตาราง 9 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ ของพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร 
  

พฤตกรรมในการซ้ือิ ยาสีฟันคอลเกต จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. ซ้ือยาสีฟันคอลเกต สตูรใดบอยท่ีสดุ่  
 สตูรปองกนัฟนผุ้ ั  144 36.0 
 สตูรลดปญหาสขุภาพเหงอืกั  43 10.8 
 สตูรฟนขาวอยา่งเป็นธรรมชาติั  47 11.8 
 สตูรลดอาการเสยีวฟนั 67 16.7 
 สตูรลดการสะสมของแบคทเีรยี 99 24.7 

รวม 400 100.0 

2. ซ้ือยาสีฟันคอลเกต ท่ีใดบอยท่ีสดุ่  
 หา้งสรรพสนิคา้ 157 39.3 
 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 176 44.0 
 รา้นสะดวกซือ้ 67 16.7 

รวม 400 100.0 

3. ชวงเวลาใดท่ีซ้ือ่ ยาสีฟันคอลเกตบอยท่ีสดุ่   
 วนัจนัทร-์ศุกร ์ 99 24.7 
 วนัเสาร-์อาทติย ์ 281 70.3 
 วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

4. เหตผุลสาํคญัท่ีซ้ือยาสีฟันคอลเกต 
 เชื่อมัน่ในคุณภาพ 142 35.5 
 เชื่อมัน่ในยีห่อ้คอลเกต 146 36.5 
 พนกังานขาย 3 0.8 
 การโฆษณา 73 18.2 
 อื่นๆ ไดแ้ก่ ราคา/มโีปรโมชัน่/ทดลองใช ้ 36 9.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 9  (ต่อ) 
  

พฤตกรรมในการซ้ือิ ยาสีฟันคอลเกต จาํนวน (คน) ร้อยละ 

5. ใครมีอทธพลตอการซ้ือยาสีฟันคอลเกตมากท่ีสดุิ ิ ่  
 ตวัทา่นเอง 314 78.4 
 บดิา/มารดา 26 6.5 
 สาม/ีภรรยา 31 7.8 
 ญาต/ิพีน้่อง 7 1.8 
 เพือ่น/คนรูจ้กั 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 แสดงพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ของผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ีจาํนวน 400 
คน จาํแนกตวัแปรไดด้งัน้ี 
 ซ้ือยาสีฟันคอลเกต สตูรใดบอยท่ีสดุ่  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เลอืกซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตั  สตูรปองกนัฟนผุ้ ั  จาํนวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 รองลงมาคอื สตูรลดการสะสม
ของแบคทเีรยี จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 ถดัมาคอื สตูรลดอาการเสยีวฟนั จาํนวน 67 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 สตูรฟนขาวอยา่งเป็นธรรมชาติั  จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และสตูรลด
ปญหาสขุภาพเหงอืกั  จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8 ตามลาํดบั 
 ซ้ือยาสีฟันคอลเกต ท่ีใดบอยท่ีสดุ่  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กต็ มากทีสุ่ด จาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมา หา้งสรรพสนิคา้ 
จํานวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.3 และ รา้นสะดวกซือ้ จํานวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 
ตามลาํดบั 
 ชวงเวลาใดท่ีซ้ือ่ ยาสีฟันคอลเกตบอยท่ีสดุ่  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ยาสี
ฟนคอลเกต ในช่ั วงวนัเสาร-์อาทติย ์มากทีสุ่ด จํานวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.3 รองลงมา 
ในช่วงวนัจนัทร-์ศุกร ์จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 และในวนัหยุดนกัขตัฤกษ์ จาํนวน 20 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 
  เหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือยาสีฟันคอลเกต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้ยาสี
ฟนคอลเกต เน่ืองจาก ั เชื่อมัน่ในยีห่อ้คอลเกต จํานวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 รองลงมา คอื 
เชื่อมัน่ในคุณภาพ จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 ถดัมาคอื การโฆษณา จาํนวน 73 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.2 อื่นๆ ไดแ้ก่ ราคา/มโีปรโมชัน่/ทดลองใช ้จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 และ
พนกังานขาย จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 ตามลาํดบั 
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 ใครมีอทธพลตอการซ้ือยาสีฟันคอลเกตมากท่ีสดุิ ิ ่  พบว่า ผูท้ีม่อีทธพลตอการซ้ือยาิ ิ ่
สีฟันคอลเกตมากท่ีสดุ คือ ตวัเอง จาํนวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.4 รองลงมา คอื สาม/ีภรรยา 
จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ถดัมาคอื บดิา/มารดา จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 เพื่อน/
คนรูจ้กั จํานวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 และ ญาต/ิพีน้่อง จํานวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมในการซือ้ยา  
     สฟีนคอลเกตั  
 

พฤตกรรมในการซ้ือิ ยาสีฟันคอลเกต คาตํา่สดุ่  คาสงูสดุ่  X  SD 

6. คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณ  (บาท/ครัง้) 10 500 109.47 74.63 
7. จาํนวนทีซ่ือ้เฉลีย่(ชิน้/ครัง้) 1 5 1.37 0.617 
8. ขนาดยาสฟีนคอลเกตทีซ่ือ้ั  (กรมั) 20 200 131.98 54.029 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 แสดงของพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูต้อบบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ีจํานวน 
400 คน จาํแนกตวัแปรไดด้งัน้ี 
 คาใช้จาย่ ่ โดยเฉล่ียประมาณ (บาท/ครัง้) พบวา่ สว่นใหญ่มคีา่ใชจ้่าย โดยเฉลีย่ประมาณ 
110 บาท/ครัง้ ตํ่าสดุที ่10 บาท/ครัง้ และสงูสดุที ่500 บาท/ครัง้  
 จาํนวนท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย (ชนิ้ /ครัง้) พบว่า จาํนวนทีซ่ือ้โดยเฉลีย่สว่นใหญ่ ประมาณ 1 ชิน้/
ครัง้ ตํ่าสดุที ่1 ชิน้/ครัง้ และสงูสดุที ่5 ชิน้/ครัง้ 
 ขนาดยาสีฟันคอลเกตท่ีซ้ือ (กรมั) พบว่า ขนาดทีซ่ือ้โดยเฉลีย่สว่นใหญ่ ประมาณ 132 
กรมั ตํ่าสดุที ่20 กรมั และสงูสดุที ่200 กรมั 
 
 สวนท่ี่  2 การวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  
 การทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช้
วธิกีารทดสอบ ดงัน้ี  
 สมมตฐิานขอ้ 1 ในการทดสอบดว้ยสถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใชก้าร
ทดสอบความแตกต่าง ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความ
แปรปรวนดว้ย Levene’s test เมื่อค่า Probability (prob.) มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal 
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variances assumed และเมื่อ prob. น้อยกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances not 
assumed และในการทดสอบดว้ย One Way ANOVA ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยเริม่จากการทดสอบค่า Levene’s test เพื่อ
ทดสอบค่าความ แปรปรวนของขอ้มลู ถา้ Levene’s test มคี่า Prob. น้อยกว่า .05 ผูว้จิยัทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยโดยสถติิ Brown-Forsythe และเพื่อใหท้ราบว่ามคี่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน จะทําการ เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลาเดียวกัน (Multiple 
Comparison) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มคี่า Prob. มากกว่า .05 ผูว้จิยัทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยโดยสถติ ิF-test และหากพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั 
เพื่อใหท้ราบว่าม ีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั จะทําการเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่เพื่อดวู่ามคีู่ ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) การ
ทดสอบ Levene’s test มสีมมตฐิาน ดงัน้ี  
 Ho: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

 สมมตฐิานขอ้ 2 ผูว้จิยัใชส้ถติกิารวเิคราะหค์า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

 การนําเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึง่ประกอบดว้ยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2 ขอ้ โดย
แบ่งการนําเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1 ผูบ้รโภคท่ีมีเพศิ  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอเดือน ่
สถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกตของผู้บรโภคในเขต่ ิ ิ
กรงุเทพมหานครแตกตางกนั่  
 สมมตฐานท่ีิ  1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
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 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั  
     เขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 
 

Levene’s test for 
Equality of 
Variances 

 พฤตกรรมการซ้ือิ
ยาสีฟันคอลเกต 

F. Prob. 

เพศ   n S.D. t df Prob. 

ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่ (บาท/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

4.422* .036 ชาย 122.98 202 88.582 1.882 144.879 .062 

   หญงิ 104.85 298 67.774    

ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีย ิ (ช้ิน/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

10.009** .002 ชาย 1.52 202 .078 2.328* 135.947 .021 

   หญงิ 1.33 298 .543    

ด้านขนาดในการซ้ือ (กรมั) 
Equal variances 
assumed  

1.996 .162 ชาย 139.61 202 51.893 1.657 398 .098 

   หญงิ 129.36 298 54.581    

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 11 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  จําแนกตามเพศ ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่
และ ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .036 และ .002 ตามลําดบั ซึง่
น้อยกวา่ .05 และ .01 ตามลาํดบั นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 และ .01 ตามลําดบั จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not 
assumed พบวา่  



 83 

 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .062 ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .021 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่เีพศชาย มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศหญงิ 
 และจากการทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ ด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Probability (prob.) 
เท่ากบั .162 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า ด้าน
ขนาดในการซ้ือ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .098 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั เกตของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
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ตาราง 12 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 8.100** 2 397 .000 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 17.171** 2 397 .000 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 3.356* 2 397 .036 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  จําแนกตามอายุ ด้าน
คาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  และด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Prob. 
เท่ากบั .000 .000 และ .036 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01 และ .05 ตามลําดบั นัน่คอื ปฎเิสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมคีวามแปรปรวน
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์าม
ตาราง 13 
 
ตาราง 13 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
     กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน 
     การซือ้ จาํแนกตามอาย ุโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 9.347** 2 296.310 .000 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 8.663** 2 307.503 .000 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 1.085 2 326.372 .339 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 13 พบวา่ ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และ
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ดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามอายุ โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe พบว่า ด้านคาใช้จาย่ ่
ในการซ้ือเฉล่ีย และด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามลําดบั 
ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ และ
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 14 และตาราง 15  
 และพบวา่ ด้านขนาดในการซ้ือ มคีา่ Prob. เทา่กบั .339 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 
ตาราง 14 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ X  
ตํ่ากวา่หรื

เทา่กบั 34 ปี 
35 - 44 ปี 45 ปี ขีน้ไป 

 -31.429** -37.691** 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี 86.33 

 (.000) (.000) 

  -6.262 
35 - 44 ปี 117.76 

  (.502) 
   

45 ปี ขีน้ไป 124.47 
   

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มอีายุที่
แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี จากการวเิคราะห ์
พบวา่ คา่ prob. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกวา่ .01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 
ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ
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35 - 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี 
มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 
ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 31.429 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 45 ปี ขีน้ไป จากการ
วเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรื
เท่ากบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปี ขีน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่
หรอืเท่ากบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปี ขีน้ไปโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 37.691 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 15 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้   
     ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ X  
ตํ่ากวา่หรื

เทา่กบั 34 ปี 
35 - 44 ปี 45 ปี ขีน้ไป 

 -.214** -.325** 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี 1.20 

 (.003) (.000) 
  -.112 

35 - 44 ปี 1.42 
  (.455) 
   

45 ปี ขีน้ไป 1.53 
   

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 15 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มอีายุที่
แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี จากการวเิคราะห ์
พบวา่ คา่ prob. เทา่กบั .003 ซึง่น้อยกวา่ .01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 
ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 
- 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.214 
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 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปี ขีน้ไป จากการ
วเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรื
เทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุ 45 ปี ขีน้ไป อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรื
เทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
อาย ุ45 ปี ขีน้ไปโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.325 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคั

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลีย่ และดา้น
ขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
 
ตาราง 16 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
      กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 7.535** 2 397 .001 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 9.967** 2 397 .000 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 6.920** 2 397 .001 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 16 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  และด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า 
Prob. เท่ากบั .001 .000 และ .001 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละระดบัการศกึษา มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 1 
 
ตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเั ขต 
     กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน 
     การซือ้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .800 2 169.758 .451 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 12.391** 2 178.920 .000 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 4.937** 2 293.649 .008 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 17 พบวา่ ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และ
ดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe พบว่า ด้าน
คาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  มคี่า Prob. เท่ากบั .451 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 และพบว่า ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  และด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั 
.000 และ .008 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลีย่ และดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 18 และตาราง 19  
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ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s  
     T3 
 

ระดบัการศึกษา X  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 -.355** -.468** 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 1.72 

 (.002) (.000) 
  -.114 

ปรญิญาตร ี 1.36 
  (.164) 
   

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.25 
   

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณใน
การซือ้เฉลีย่ มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.355 
 ผู้บริโภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา สูงกว่า
ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอั ลเกต ดา้นปรมิาณใน
การซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกต ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.468 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศึกษา X  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 20.178** 7.053 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 144.50 

 (.019) (.706) 

  -13.125** 
ปรญิญาตร ี 124.32 

  (.027) 
   

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 137.45 
   

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .019 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ มากกวา่
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 20.178 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรกีบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .027 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ แตกต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซื้อ 
น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 13.125 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมตฐานท่ีิ  1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน
การซือ้แตกต่างกนั 
 
ตาราง 20 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
      กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 5.536** 2 397 .004 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 7.223** 2 397 .001 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 1.532 2 397 .217 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  จําแนกตามอาชพี ด้าน
คาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  และด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Prob. เท่ากบั .004 และ .001 
ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า แต่ละอาชพี มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 
 และพบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพี ด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Prob. 
เท่ากบั .217 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า แต่ละอาชพี มคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิ F-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 
 
ตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
     กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ และดา้นปรมิาณในการซือ้ จาํแนกตามอาชพี  
     โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 3.226* 2 130.623 .043 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 1.831 2 109.983 .165 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 พบวา่ ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ และดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ 
และดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe พบว่า 
ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  มคี่า Prob. เท่ากบั .043 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 23  
และพบว่า ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีิ ย มคี่า Prob. เท่ากบั .165 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
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ตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
      กรงุเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 
 
พฤตกรรมการซ้ือยาสีิ

ฟันคอลเกต 
แหลงความ่
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ระหวา่งกลุ่ม 2 1335.322 667.661 .228 .796 
ภายในกลุ่ม 397 1163404.428 2930.490   

ดา้นขนาดในการซือ้ 
(กรมั) 

รวม 399 1164739.750    
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ F-test พบวา่ 
 ด้านขนาดในการซ้ือ ม ี Probability (prob.) เท่ากบั .796 ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 
ตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการ 
     ซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ X  
นกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการ
บาํนาญ/แมบ่า้น/ฟรแีลนซ/์
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

 -31.887* -2.144 นกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการบาํนาญ/
แมบ่า้น/ฟรแีลนซ/์ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั  

103.43 
 (.010) (.991) 

  29.744** 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 135.32 

  (.006) 
   

พนกังานบรษิทัเอกชน 105.58 
   

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 23 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีที่
แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ พบวา่  
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ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/แม่บ้าน/ฟรแีลนซ์/ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั 
.010 ซึง่น้อยกวา่ .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/
แม่บา้น/ฟรแีลนซ์/ประกอบธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/แม่บา้น/ฟรแีลนซ/์
ประกอบธุรกจิสว่นตวั มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 31.887 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .006 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนขัา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตั  ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย มากกว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 29.744 
สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
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ตาราง 24 การทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั  
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) 3.970** 4 395 .004 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 9.705** 4 395 .000 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 5.127** 4 395 .000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีย และด้านขนาดในการซ้ือ่ ่ ิ  มี
ค่า Prob. เท่ากบั .004 .000 และ .000 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามแปรปรวนแตกต่าง
กนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 
25 
 
ตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั เขต 
     กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และดา้นขนาดใน 
     การซือ้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .561 4 187.383 .691 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) 1.712 4 176.969 .149 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) 3.115* 4 211.654 .016 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 25 พบวา่ ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และ
ดา้นขนาดในการซือ้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe พบวา่  
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 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  และด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Prob. เท่ากบั 
.691 และ .149 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ และดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั .016 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 26 
 
ตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนักบั 
     พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  X  
ตํ่ากว่

 10,000 บาท 
10,000 – 

19,999 บาท 
20,000 – 

29,999 บาท 
30,000 – 

39,999 บาท 
40,000 บาท

ขึน้ไป 

 24.532* -13.718 -5.043 1.282 
ตํ่ากวา่ 10,000 บาท  131.282 

 (.042) (.937) (1.000) (1.000) 

  -38.250* -29.575** -23.250* 
10,000 – 19,999 บาท 106.75 

  (.012) (.003) (.015) 

   8.675 15.000 
20,000 – 29,999 บาท 145.00 

   (.946) (.412) 

    6.325 
30,000 – 39,999 บาท 136.32 

    (.979) 
     

40,000 บาทขึน้ไป 130.00 
     

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 26 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,000 – 19,999 บาท จากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .042 ซึง่น้อยกว่า .05 
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หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
10,000 – 19,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 24.532 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 20,000 – 29,999 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .012 ซึง่น้อยกว่า .05 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 29,999 บาท 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 20,000 – 29,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 38.250 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 30,000 – 39,999 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .01 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000 – 39,999 บาท 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 30,000 – 39,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 29.575 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .015 ซึง่น้อยกว่า .05 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ด้านขนาดในการซื้อ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 23.250 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคั

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลีย่ และดา้น
ขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
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 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั เกตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย 
และดา้นขนาดในการซือ้แตกต่างกนั 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั  
     เขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Levene’s test for 
Equality of 
Variances 

 พฤตกรรมการซ้ือิ
ยาสีฟันคอลเกต 

F. Prob. 

สถาน 
ภาพสมรส   n S.D. t df Prob. 

ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่ (บาท/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

17.091** .000 
โสด/หยา่
รา้ง/ หมา้ย/
แยกกนัอยู ่

98.48 266 69.504 -4.051** 236.822 .000 

   
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 131.30 134 79.761    

ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีย ิ (ชนิ้ /ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

11.432** .001 
โสด/หยา่
รา้ง/ หมา้ย/
แยกกนัอยู ่

1.28 266 .600 -4.515** 264.319 .000 

   
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 1.57 134 .606    

ด้านขนาดในการซ้ือ (กรมั) 

Equal variances not 
assumed  

8.997** .003 
โสด/หยา่
รา้ง/ หมา้ย/
แยกกนัอยู ่

134.47 266 55.964 1.355 295.956 .176 

   
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 127.01 134 49.797    

 
** นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 27 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเั ขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส ด้านคาใช้จายใน่ ่
การซ้ือเฉล่ีย ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีย และด้านขนาดในการซ้ือิ  มคี่า Probability (prob.) 
เท่ากบั .000 .001 และ .003 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของสถานภาพสมรสแตกต่างกนั อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not 
assumed พบวา่  
 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 
นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนัมี
พฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพ
โสด/หยา่รา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่
คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/
หยา่รา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 ด้านขนาดในการซ้ือ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .176 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซื้อ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 2 คณุคาตราสนค้า่ ิ  ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสนค้า การรบัรู้ิ
คุณภาพ ความเช่ือมโยงกับตราสนค้าิ และความภกัดีตอตราสนค้า มีความสัมพนัธ์กับ่ ิ
พฤตกรรมการซ้ืิ อยาสีฟันคอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
 สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี  
 สมมตฐานข้อ ิ 2.1 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
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 H1: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ม ี
     กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการตระหนักรูต้ราสนค้าิ  
พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .086 .084 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) .148** .003 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) .233** .000 ตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 28 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างคุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการตระหนักรู้ตราสนค้า ิ มีกบัพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลิ
เกตของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี  
 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .084 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการตระหนักรู้
ตราสนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  ดา้นคา่ใชจ้า่ย
ในการซือ้เฉลีย่ ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีิ ย พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการตระหนักรู้
ตราสนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นปรมิาณ
ในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .148 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
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ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านขนาดในการซ้ือ พบว่า พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการตระหนักรู้ตรา
สนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเั กตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดในการ
ซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .233 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่
คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 
 สมมตฐานข้อ ิ 2.2 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มกีบั  
     พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการรบัรู้คณุภาพ 
พฤตกรรมกิ ารซ้ือยาสีฟันคอลเกต Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .195** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) .186** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) .261** .000 ตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 29 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างคณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการรบัรู้คณุภาพ มีกบัพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกตของิ
ผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี  
 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการรบัรู้คณุภาพ 
กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ
เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดย
มคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .195 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่
คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการรบัรู้คณุภาพ 
กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นปรมิาณในการซื้อ
เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดย
มคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .186 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่
คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านขนาดในการซ้ือ พบว่า พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านการรบัรู้คณุภาพ กบั
พฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ด้านขนาดในการซื้อ มี
ความสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า
สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .261 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่
คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
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 สมมตฐานข้อ ิ 2.3 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 H1: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ม ี
     กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความเช่ือมโยงตราสนค้าิ  
พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .276** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) .296** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) .311** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 30 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างคณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความเช่ือมโยงตราสนค้าิ  มีกบัพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลิ
เกตของผูบ้รโภคในเขิ ตกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี  
 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความเช่ือมโยง
ตราสนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .276 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า เพิ่มขึ้น จะทําให้ผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเั กต ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
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 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความเช่ือมโยง
ตราสนค้าิ กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นปรมิาณ
ในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนั์ ธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .296 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสนิค้า เพิม่ขึ้น จะทําให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนัคอลเกต ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านขนาดในการซ้ือ พบว่า พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความเช่ือมโยงตรา
สนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นขนาดในการ
ซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .311 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
คดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง  
 
 สมมตฐานข้อ ิ 2.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 H1: คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ม ี
     กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  
พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกติ  Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ (บาท/ครัง้) .175** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) .226** .000 ตํ่า เดยีวกนั 
ดา้นขนาดในการซือ้ (กรมั) .311** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 31 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างคุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  มีกบัพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลิ
เกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัน้ี  
 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความภกัดีตอ่
ตราสนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .175 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความภกัดีตอ่
ตราสนค้าิ  กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นปรมิาณ
ในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรอง
ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .226 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
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ความคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า  
 ด้านขนาดในการซ้ือ พบว่า พฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณคาตราสนค้า่ ิ  ด้านความภกัดีตอตรา่
สินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นขนาดในการ
ซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .311 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
คดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง  
 
สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 32  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพสมรส แตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัั น 
 สมมตฐิานที่ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  t-test X 
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ t-test  
- ดา้นขนาดในการซือ้ t-test X 
 สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตั

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Brown - Forsythe  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Brown - Forsythe  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Brown - Forsythe X 
 สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Brown - Forsythe X 
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Brown - Forsythe  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Brown - Forsythe  
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ตาราง 32  (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Brown - Forsythe  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Brown - Forsythe X 
- ดา้นขนาดในการซือ้ F-test X 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บรโิภคที่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Brown - Forsythe X 
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Brown - Forsythe X 
- ดา้นขนาดในการซือ้ Brown - Forsythe  
 สมมตฐิานที ่1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  t-test  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ t-test  
- ดา้นขนาดในการซือ้ t-test X 
สมมตฐิานที่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความภกัดตี่อตรา
สนิค้า ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมตฐิานขอ้ 2.1 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Pearson Correlation X 
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Pearson Correlation  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Pearson Correlation  
 สมมตฐิานขอ้ 2.2 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Pearson Correlation  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Pearson Correlation  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Pearson Correlation  
 สมมตฐิานขอ้ 2.3 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Pearson Correlation  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Pearson Correlation  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Pearson Correlation  
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ตาราง 32  (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่  Pearson Correlation  
- ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ Pearson Correlation  
- ดา้นขนาดในการซือ้ Pearson Correlation  

 
 หมายเหตุ  
 เครือ่งหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H0  
 เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 
 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผลิ  และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี มุง่ศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ยา
สีฟนยี่ห้อคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครั ” ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยครัง้น้ีจะเป็น
ประโยชน์แก่บรษิทัผูป้ระกอบการทีเ่กีย่วขอ้ง และผูส้นใจทัว่ไป นําไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาด พฒันา และปรบัปรุงคุณภาพของผลติภณัฑใ์หต้รงตามความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ซึง่จะทําใหส้ามารถทําการแขง่ขนัในตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ รวมทัง้สามารถรกัษา
สว่นแบ่งทางการตลาดใหไ้ดม้ากทีส่ดุ  
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครั  
จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  เพื่อนําผลของการวจิยัไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดในการสรา้งคุณค่าตรา
สนิคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและการยอมรบัจากผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 
 2.  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูว้จิยัในรุ่นต่อๆ ไป ไปใช้เป็นแนวทางในการแนะนํา ปรบัปรุง
เปลีย่นแปลงงานในครัง้ต่อๆ ไปใหด้ยีิง่ขึน้  
 
 สมมตฐานของการวจยัิ ิ  
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัั  
 2.  คุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ยดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้น
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้ยาสีฟนคอลเกั ต ในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
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 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อและใช้ยาสฟีนคอลเกตั  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรการคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบ
ไมท่ราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 74) และไดก้ําหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความ
ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 คน และเพิม่กลุ่มตวัอยา่งไวอ้กี 
15 ตวัอยา่ง รวมกลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีทัง้หมดเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง   
 
 วิธีการสมุตวัอยาง่ ่  
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 สุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากจาก
พืน้ทีจ่ํานวน 50 เขตในกรุงเทพมหานคร จาก 6 กลุ่มการปกครอง โดยเลอืกมา 1 เขตจาก 6 กลุ่ม
การปกครอง 
 ขัน้ตอนที ่2 สุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวนตวัอยา่งทีใ่ชใ้น
การเกบ็ขอ้มลู ในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 6 เขต ทีสุ่ม่ไดจ้ากขัน้ตอนที ่1 ประกอบดว้ย  
 1) เขตปทุมวนั   จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 2) เขตพระโขนง    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 3) เขตราษฎรบ์รูณะ  จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 4) เขตจตุจกัร    จาํนวน 67 ตวัอยา่ง 
 5) เขตคลองเตย    จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 6) เขตสมัพนัธวงศ ์  จาํนวน 66 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่3 สุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง โดย
ในแต่ละเขตจะเลอืกเก็บแบบสอบถามตามหา้งสรรพสนิค้า และซุปเปอรม์าร์เก็ต โดยจะสอบถาม
ก่อนวา่เคยซือ้ หรอืใชย้าสฟีนคอลเกตหรอืไม ่ถา้เคยซือ้ หรอืใช ้จงึจะทาํการสอบถามต่อไปั  
 ขัน้ตอนที่ 4 สุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ในหา้ง 
สรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละแห่ง ในเขตที่สุ่มได้จํานวน 6 เขต โดยใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเป็นผูก้รอกคําตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจํานวน 
400 คน 
 
 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวจยัิ  
 เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่สรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึ “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั ” โดยสรุปสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 สว่น 
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 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close Ended Question) ใหเ้ลอืกตอบ เพยีงขอ้เดยีว จาํนวน 6 ขอ้ 
 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเป็นคําถามเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยา   
สฟีนคอลเกตั  จาํนวน 16 ขอ้ 
 สว่นที ่3 แบบสอบถามเป็นคาํถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซึง่มจีาํนวนคาํถามทัง้หมด 8 ขอ้ 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษาถงึคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ยา
สีฟนยี่ห้อคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกั รุงเทพมหานครโดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า 
ประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
 1. แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินงานดงัน้ี  
   1.1  นําแบบสอบถามไปขอความร่วมมอืจากผูบ้รโิภคตามบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่กําหนดไว้ โดยผู้วิจยัได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ
วัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นตอบ
แบบสอบถาม และทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง 
   1.2  ผูว้จิยัไดท้ําการแจกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด ใหก้บักลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 
คน  
 2.  แหลงข้อมูลทุตยภมู ่ ิ ิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ สารนิพนธ์ ปริญญานิพนธ ์
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 
 
 การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 นําขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามนํามาวเิคราะห์ โดยการใชค้อมพวิเตอร์
ประมวลผล ซึง่ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผู้วจิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 
สอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบรอ้ยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้
กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
 3.  การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึเขา้ไฟลโ์ดยใชค้อมพวิเตอร ์และ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพือ่ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 



 112 

 4.  การวเิคราะหข์อ้มลู (Analysis) การศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดย
ดาํเนินการตามลาํดบัดงัน้ี 
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
 1.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis)  
  1.1  แบบสอบถามส่วนที ่1 เกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 
  1.2  แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ คอลเกต 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) 
  1.3  แบบสอบถามส่วนที ่ 3 เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม แบ่งเป็น 
   1.3.1  ขอ้มลูลกัษณะพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกต ประกอบดว้ย ประเภั ทของ
ยาสฟีนคอลเกตทีซ่ือ้ สถานทีซ่ือ้ วนัทีซ่ือ้ั  แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละ 
   1.3.2  เหตุผลสาํคญัในการซือ้ยาสฟีนคอลเกต แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละั  
   1.3.3  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ยาสฟีนคอลเกต แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละั  
    1.3.4  ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้ยาสฟีนคอลเกตแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภคั  แสดงเป็น
คะแนนเฉลีย่ คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
   1.3.5  ปรมิาณการซือ้ยาสฟีนคอลเกตแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภคั  แสดงผลเป็น คะแนน
เฉลีย่ คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
    1.3.6  ขนาดของยาสฟีนคอั ลเกตทีผู่บ้รโิภคซือ้ แสดงผลเป็นคะแนนเฉลีย่ ค่าตํ่าสดุ
คา่สงูสดุ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 2.  การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
  เป็นสถติิที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวจิยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ
และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
  2.1  สถติคิ่า t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ และสถานภาพสมรส 
  2.2  สถติคิา่ One way ANOVA ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  2.3  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ์ (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชใ้นการศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างเหตุการณ์ 2 เหตุการณ์ ซึง่จะเรยีก
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เหตุการณ์ทีศ่กึษาเหล่าน้ีว่า ตวัแปรสุม่ทัง้ 2 เหตุการณ์ โดยไมไ่ดพ้จิารณาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปร
อสิระหรอืตวัแปรตาม และวดัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในลกัษณะใด 
เมื่อตวัแปรหน่ึงมคี่าเพิม่ขึน้อกีตวัหน่ึงจะมคี่าเพิม่ขึน้หรอืลดลง ทําใหส้ามารถทราบว่า ตวัแปรทัง้
สองสมัพนัธก์นัหรอืไม่ ซึง่ในงานวจิยัน้ีจะใชว้ธิคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั เพื่อ์
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบดว้ย การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
การรบัรูคุ้ณภาพ ความเชื่อมโยงตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
 
สรปุผลการวจยัิ  
 สวนท่ี่  1 การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วน 
เบีย่งเบนมาตรฐาน คา่สงูสดุ และคา่ตํ่าสดุ โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามิ  
 เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เพศหญงิ มจีาํนวน 298 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
74.5 และเป็นเพศชาย มจีาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 ตามลาํดบั 
อาย ุพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 35 - 44 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.7 
รองลงมา คอื อายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี จาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 และอายุ 46 ปีขึน้
ไป มจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มี
จาํนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.7 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 141 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 
ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 รองลงมามอีาชพีเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการบาํนาญ/แมบ่า้น/ฟรี
แลนซ/์ประกอบธุรกจิสว่นตวั มจีาํนวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 และมอีาชพีเป็นขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.7 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดื่ อน พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
40,000 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000 
– 39,999 บาท มจีาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 ถดัมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 
29,999 บาท มจีาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มี
จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 และ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่ 10,000 บาท มจีาํนวน 39
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.5 และมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 134 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัิ ความคดเหน็ท่ีมีตอิ ่ คณุคาตราสนค้า่ ิ ยาสีฟัน
คอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั โดยรวมมี
ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบั ดมีาก 1 ดา้นคอื ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 และมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และ
ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 และ 3.68 ตามลําดบั และมรีะดบัความ
คดิเหน็ในระดบัปานกลาง 1 ดา้น ไดแ้ก่และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.33  
ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสนค้าิ  
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั ดา้นการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 3 ขอ้ คอื รูจ้กัตราสนิคา้คอลเกตจากสื่อ
โฆษณาต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์โปสเตอร ์มคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ คอลเกต และตรา
สนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.62 4.47 และ 4.22 
ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี1 ขอ้ คอื เมือ่นึกถงึยาสฟีนั จะนึก
ถงึตราสนิคา้คอลเกต เป็นอนัดบัแรกๆ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99  
 ด้านการรบัรู้คณุภาพ 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั ดา้นการ
รบัรู้คุณภาพ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื ตราสนิคา้คอลเกต มกีารพฒันานวตักรรมอยู่
เสมอ (เช่น สตูรลดอาการเสยีวฟน สตูรลดการสะสมของแบคทเีรยียาวนานั ) โดยภาพรวมคดิว่าตรา
สนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ที่มคีุณภาพ เชื่อมัน่ในตราสนิคา้คอลเกต และตราสนิคา้คอลเกตเป็น
ผูนํ้าตลาดอนัดบั 1 ในกลุ่มผลติภณัฑย์าสฟีน ั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 4.13 4.00 และ 3.97 
ตามลาํดบั  
 ด้านความเช่ือมโยงตราสนค้าิ  
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั ดา้นความ
เชื่อมโยงตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี3 ขอ้ คอื ตราสนิคา้คอลเกตบ่งบอกถงึคุณภาพ และ
มาตรฐานทีด่สีาํหรบัผลติภณัฑย์าสฟีนั รูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้ยาสฟีนตราคอลเกต และรูส้กึวา่ยาสฟีนตราั ั

คอลเกตแตกต่างจากยาสฟีนตราอื่นๆ ั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 3.67 และ 3.58 ตามลําดบั และ
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื ทุกครัง้ทีจ่ะซือ้ยาสฟีน จะนึกั

ถงึตราสนิคา้คอลเกต โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.06  
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 ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ยาสฟีนคอลเกต ั ดา้นความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื หากมโีอกาสจะแนะนําผูอ้ื่นซือ้ยาสฟีนั
ตราคอลเกต และซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตเป็นประจาํ และมกัจะซือ้ซํ้าเมือ่มโีอกาสั  โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กั
 3.45 และ 3.41 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 2 ขอ้ 
คอื ชื่นชอบยาสฟีนตราคอลเกตมากกว่าตราอื่นๆั  และจะยงัคงซือ้ยาสฟีนตราคอลเกต แมจ้ะมกีารั

ปรบัราคาสงูขึน้กต็าม โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 และ 3.11 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 3 การวเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤตกรรมในการซ้ือิ ิ ยาสีฟันคอลเกตของ
ผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ   
 ซ้ือยาสีฟันคอลเกต สตูรใดบอยท่ีสดุ่  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เลอืกซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตั  สตูรปอ้ งกนัฟนผุั  จาํนวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 รองลงมาคอื สตูรลดการสะสม
ของแบคทเีรยี จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 ถดัมาคอื สตูรลดอาการเสยีวฟนั จาํนวน 67 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 สตูรฟนขาวอยา่งเป็นธรรมชาติั  จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และสตูรลด
ปญหาสขุภาพเหงอืกั  จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8 ตามลาํดบั 
 ซ้ือยาสีฟันคอลเกต ท่ีใดบอยท่ีสดุ่  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กต็ มากทีสุ่ด จาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมา หา้งสรรพสนิคา้ 
จํานวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.3 และ รา้นสะดวกซือ้ จํานวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 
ตามลาํดบั 
 ชวงเวลาใดท่ีซ้ือ่ ยาสีฟันคอลเกตบอยท่ีสดุ่  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ยาสี
ฟนคอลเกต ในช่วงั วนัเสาร-์อาทติย ์มากทีสุ่ด จํานวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.3 รองลงมา 
ในช่วงวนัจนัทร-์ศุกร ์จาํนวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 และในวนัหยุดนกัขตัฤกษ์ จาํนวน 20 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 ตามลาํดบั 
  เหตุผลสาํคญัท่ีซ้ือยาสีฟันคอลเกต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้ยาสี
ฟนคอลเกต เน่ืองจาก ั เชื่อมัน่ในยีห่อ้คอลเกต จํานวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 รองลงมา คอื 
เชื่อมัน่ในคุณภาพ จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 ถดัมาคอื การโฆษณา จาํนวน 73 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.2 อื่นๆ ไดแ้ก่ ราคา/มโีปรโมชัน่/ทดลองใช ้จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 และ
พนกังานขาย จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 ตามลาํดบั 
 ใครมีอทธพลตอการซ้ือยาสีฟันคอลเกตมากท่ีสดุิ ิ ่  พบว่า ผูท้ีม่อีทธพลิ ิ ตอการซ้ือยา่
สีฟันคอลเกตมากท่ีสดุ คือ ตวัเอง จาํนวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.4 รองลงมา คอื สาม/ีภรรยา 
จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ถดัมาคอื บดิา/มารดา จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 เพื่อน/
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คนรูจ้กั จํานวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 และ ญาต/ิพีน้่อง จํานวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
ตามลาํดบั 
 
 สวนท่ี่  2 การวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  
 สมมตฐานท่ีิ  1 ผูบ้รโภคท่ีมีเพศิ  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอเดือน ่
สถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกตของผู้บรโภคในเขต่ ิ ิ
กรงุเทพมหานครแตกตางกั่ น 
 สมมตฐานท่ีิ  1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่  
   ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้
เฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคที่มเีพศชาย มมีพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย มากกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศหญงิ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ  
   ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซื้อ 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จาย่ ่ ในการซ้ือเฉล่ีย  
   ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
ความแตกต่างกนัทางสถติ ิ2 คู ่ไดแ้ก่ 
   ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35 - 44 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 31.429 
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 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปี ขีน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เฉลีย่ น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปี ขีน้ไปโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 37.691 
   สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้
เฉลีย่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมี
ความแตกต่างกนัทางสถติ ิ2 คู ่ไดแ้ก่ 
   ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 - 44 ปี อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35 - 44 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.214 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการ
ซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปี ขีน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 34 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้
เฉลีย่ น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปี ขีน้ไปโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.325 
   สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นขนาดในการซื้อ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
ปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามแตกต่างกนัทางสถติ ิ2 คู ่ไดแ้ก่ 
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 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณใน
การซือ้เฉลีย่ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เทา่กบั 0.355 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรม
การซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.468 
   สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาด
ในการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
มคีวามแตกต่างกนัทางสถติ ิ2 คู ่ไดแ้ก่ 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกต ด้านขนาดในการซื้อ มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 20.178 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาด
ในการซื้อ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นขนาดในการซื้อ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 13.125 
   สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 

  สมมตฐานท่ีิ  1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยมคีวามแตกต่างกนัทางสถติ ิ2 คู ่ไดแ้ก่ 
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 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/แมบ่า้น/ฟรแีลนซ/์ประกอบธุรกจิสว่นตวั มี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
นกัเรยีน/นักศกึษา/ขา้ราชการบํานาญ/แม่บา้น/ฟรแีลนซ/์ประกอบธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตั  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 31.887 
   ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนัขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 29.744 
   สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ืิ อเฉล่ีย  
   ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการ
ซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

 สมมตฐานท่ีิ  1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ีย ิ  
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้น
ขนาดในการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยมคีวามแตกต่างกนัทางสถติ ิ4 คู ่ไดแ้ก่ 
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   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนัคอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
10,000 – 19,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 24.532 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 29,999 บาท 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 20,000 – 29,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 38.250 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,000 – 39,999 บาท 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 30,000 – 39,999 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 29.575 
   ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกต ด้านขนาดในการซื้อ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 23.250 
  สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 สมมตฐานท่ีิ  1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนั
คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 
มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หยา่รา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู ่ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
ปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคที่มี
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สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 
มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หยา่รา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู ่ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้าน
ปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานท่ี ิ 2 คณุคาตราสนค้า่ ิ  ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสนค้า การรบัรู้ิ
คุณภาพ ความเช่ือมโยงกับตราสนค้าิ และความภกัดีตอตราสนค้า มีความสัมพนัธ์กับ่ ิ
พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ ิ  
  สมมตฐานข้อ ิ 2.1 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   คุณค่าตราสนิค้า ด้านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มี
ค่าเท่ากบั .148 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นกา
ตระหนักรูต้ราสนิค้าเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านปรมิาณใน
การซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .233 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภ
มรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านการตระหนักรูต้ราสนิค้าเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิา
ทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐานข้อ ิ 2.2 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   คุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ กับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .195 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภ
มรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   คุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .186 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภ
มรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิา
ทีต่ ัง้ไว ้ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   คุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .261 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดั
ความคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
  สมมตฐานข้อ ิ 2.3 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กนั อย่างมี
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นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธส์ิหสมัพนัธ ์(r) มคีา่เทา่กบั .276 อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสนิค้า เพิม่ขึน้ จะทําให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2.  ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ   
   คุณค่าตราสนิคา้ ด้านความเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคีา่เทา่กบั .296 อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ จะทําให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึ่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .311 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสนิค้าเพิม่ขึ้น จะทําให้
ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อเพิม่ขึ้นในระดบัปานกลาง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
  สมมตฐานข้อิ  2.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 1.  ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย่ ่   
   คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั เกตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .175 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภ
มรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าเพิม่ขึน้ จะทําให้ผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 2.  ด้านปรมาณในการิ ซ้ือเฉล่ีย  
   คุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย มีความสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคีา่เทา่กบั .226 อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้
ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า เพิม่ขึ้น จะทําให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 3.  ด้านขนาดในการซ้ือ 
   คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .311 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้
ผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดีต่อตราสนิค้าเพิ่มขึ้น จะทําให้
ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อเพิม่ขึ้นในระดบัปานกลาง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
การอภปรายผลิ  
 จากผลการศกึษาคน้ควา้เรือ่ง “คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคั ร” สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายผลได้
ดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ีิ  1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
สถานภาพสมรส  แตกต่ างกันมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตั

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
   1.1  ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
    จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลั

เกต ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ เน่ืองจากว่ายาสฟีนคอลเกตั เป็นสนิคา้อุปโภค บรโิภค ประเภททีใ่ช้
บรโิภคไดท้ัง้เพศชาย และเพศหญงิ ทาํใหค้วามแตกต่างระหว่างเพศลดลง นอกจากน้ีผูบ้รโิภคใน
ปจัจุบนัไม่ว่าจะเพศชาย หรอืเพศหญิง ต่างก็ใหค้วามสนใจในการเลือกใช้ผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพ 
และสนองตอบความต้องการมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เอกชยั ทองจนัทร์ (2545) 
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ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพนัตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ยาสีฟนในผู้บริโภคเขตั ั

กรงุเทพมหานคร พบวา่ เพศของผูบ้รโิภคไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคยาสฟีน ั  
สว่นพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยเพศชายมปีรมิาณการซือ้เฉลีย่มากกว่าเพศหญงิ เน่ืองจากเพศ
ชายไม่นิยมเดนิจบัจ่ายซื้อของบ่อยๆ เหมอืนเพศหญงิ ดงันัน้เวลาซื้อของแต่ละครัง้จงึซื้อปรมิาณ
มากเกบ็ตุนไว ้เพื่อที่จะไดไ้ม่ต้องออกไปจบัจ่ายซื้อของบ่อยๆ ซึ่งแตกต่างจากเพศหญงิทีนิ่ยมการ
เดนิจบัจ่ายซื้อของเป็นประจํา ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นัยนันท ์รุ่งเรอืง (2554) ศกึษาเรื่อง
ปจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีั ั

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคยาสฟีนในด้านประเภทยาสฟีนที่ใช้ ด้านปรมิาณที่ใช้ ั ั และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พทัธนนัท ์เจรญิสุขบรรจง (2550) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกต่างมผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจาํ
(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้แต่ละครัง้ (บาท) และดา้น
จาํนวนครัง้ทีท่า่นซกัผา้ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอั ลเกต ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ เน่ืองจากยาสฟีนคอลเกตเป็นสนิคา้อุปโภค บรโิภค ทีม่ีั

ความจําเป็นในชีวิตประจําวัน ดังนัน้ ไม่ว่าเพศชาย หรือเพศหญิงต่างก็ต้องบริโภคยาสีฟน ั

นอกจากน้ีผู้บริโภคทัง้เพศชาย และเพศหญิง ต่างก็เลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และขนาดที่
เหมาะสมใหก้บัตวัเอง และครอบครวั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนตรพงษ์ กุลจริาธนโชต ิ(2545) 
ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่ผีลต่อทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภคยาสฟีนสมุนไพรของผูบ้รโิภคในเขตั ั

กรุงเทพมหานคร พบว่า พบว่า เพศที่แตกต่างกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคใน
ดา้นความถีใ่นการใช ้ขนาดในการซือ้ และปรมิาณในการซือ้ 
  1.2  ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลั

เกต ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 45 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่มากทีส่ดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมรีายไดค้่อนขา้งสงูมกีําลงัทีส่ามารถ
ซือ้สนิคา้ไดใ้นปรมิาณมาก สอดคลอ้งกบั ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 298) กล่าวว่า อายุมผีลต่อ
พฤตกิรรมการแสดงออก และพฤตกิรรมการซือ้ อายุเป็นปจจยัทีท่าํใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องั

ความคดิ และพฤตกิรรม ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชนิดา เสถยีรธนากร(2551) ศกึษาเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าและทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
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ภตัตาคารอาหารญีปุ่นฟูจิ่  ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ของผูบ้รโิภคภตัตาคารอาหารญีปุ่นฟูจิ่  แตกต่างกนั และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนุร ีสุนทร
เดชะ ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา
ฟารม์เฮา้สใ์นเขตกรงุเทพมหานคร (2557) พบวา่ ผูบ้รโิภคทีอ่ายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สด์า้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่นในการซือ้แตกต่างกนั 
   สว่นพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ พบว่าผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่มีากกวา่ 45 
ปีขีน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภค
กลุ่มน้ีสว่นใหญ่มคีรอบครวัแลว้ทาํใหม้จีาํนวนสมาชกิในครอบครวัเพิม่มากขึน้จงึซือ้สนิคา้ในปรมิาณ
มากเพื่อใหส้มาชกิในครอบครวับรโิภคอยา่งเพยีงพอ ซึง่สอดคลอ้งกบั ทฤษฎรีปูแบบพฤตกิรรมการ
ซือ้และปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ั (Kotler. 2003) โดยปจจยัสว่นบุคคลในั

ด้านอายุนัน้เป็นปจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อแต่ละราย โดยผ่านั กระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนยันนัท ์รุง่เรอืง (2554) ศกึษาเรื่อง ปจจยัั

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคยาสฟีนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุมคีวามสมัพนัธ์ั

กบัพฤติกรรมการบริโภคยาสฟีน ในด้านประเภทยาสีฟนที่ใช้ ด้านปริมาั ั ณการซื้อต่อครัง้ ด้าน
สถานทีซ่ื้อ และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฤทยัรตัน์ เนียมสวสัด ์ิ(2555) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตรา
สนิคา้ และปจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑซ์กัผา้ชนิดน้ําสตูรเขม้ขน้บรสีั

เอกเซล ลคิวดิ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุทีต่่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
ซกัผา้ชนิดน้ําสตูรเขม้ขน้ “บรสี เอกเซล ลคิวดิ” ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั  
   สว่นพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ เน่ืองจากขนาดในการซือ้ขึน้อยู่
กบัความจําเป็น และความต้องการของแต่ละบุคคล เช่น เวลาเดนิทางไปต่างจงัหวดัก็จะเลอืกซื้อ
ขนาดเล็กเพื่อสะดวกในการพกพา ดงันัน้ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะอายุเท่าไหร่ก็จะเลอืกขนาดที่ตรงตาม
ความตอ้งการของตวัเอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกชยั ทองจนัทร ์(2545) ศกึษาเรื่อง ปจจยัั

ที่มอีิทธิพลต่อความผูกพนัตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์ยาสฟีนในผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ั

พบว่า ส่วนพฤตกิรรมการบรโิภคยาสฟีนทีเ่กี่ยวกบัขนาดในั การซื้อแต่ละครัง้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
อายขุองผูบ้รโิภค  
  1.3  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเั กต ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจาก ยาสฟีนคอลเกตเป็นสนิคา้อุปโภค และบรโิภค ทีม่รีาคาั
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มาตรฐาน ดงันัน้ผูบ้รโิภคทุกระดบัการศกึษาจงึซื้อสนิคา้ไดร้าคาทีไ่ม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ อนุร ีสุนทรเดชะ (2557) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สด์า้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ต่อ
ครัง้ไมแ่ตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ สุดาวรรณ พานิช (2550) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่ีั

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบรา้น ั Rotiboy ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบรา้น ั Rotiboy ดา้น
คา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้
เฉลีย่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณใน
การซือ้เฉลีย่ มากทีสุ่ด เน่ืองจากระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั ทาํใหม้รีะบบความคดิทีแ่ตกต่างกนั 
ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีอาจไมไ่ดด้วูนัหมดอายขุองยาสฟีนคอลเกต หรืั

คํานวณว่า ปริมาณการซื้อในแต่ละครัง้ควรเป็นเท่าไหร่จึงจะเหมาะสม ทําให้ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรซีือ้สนิคา้ในปรมิาณมาก ต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูซึง่จ
ตรวจสอบวนัหมดอายุของยาสฟีนคอลเกต และคดิคํานวณปรมิาณการซือ้ยาสฟีนคอลเกตในแต่ละั ั

ครัง้ก่อนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอก
ชยั ทองจนัทร ์(2545) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความผกูพนัตราสนิคา้ของผลติภณัฑย์าสฟีนั ั

ในผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคทีเ่กีย่วกบัชื่อยีห่อ้ สถานทีซ่ือ้ยาสฟีน และปรมิาณในการซือ้ในแต่ละครัง้ และั

สอดคล้องกบังานวิจยัของจารุพรรณ แก้วพรหม (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัั

พฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนยีห่อ้กลสิเทอรข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัั

การศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้กลสิเทอรข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นั

จาํนวนยาสฟีน ั “ยีห่อ้กลสิเทอร”์ ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ของทา่น (หลอด / ครัง้) แตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ พบว่าผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซื้อ แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ มากทีสุ่ด 
เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูจะมกีารเปิดรบัขา่วสาร ชอบคน้หาขอ้มลูเพื่อใหม้ัน่ใจก่อน
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ทาํใหต้อ้งมกีารซือ้ผลติภณัฑข์นาดเลก็มาทดลองใชก่้อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้
ขนาดใหญ่มาใชจ้รงิ ต่างจากผูม้รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีซึง่ไมเ่ปิดรบัขา่วสารหลายๆดา้น 
เชื่ออะไรงา่ยๆ โดยไม่คน้หาขอ้มลูอยา่งละเอยีดก่อนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ทําใหซ้ือ้ผลติภณัฑ์
ขนาดใหญ่มาใช้เลย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พทัธนันท์ เจรญิสุขบรรจง (2550) ศึกษาเรื่อง 
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พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยี่หอ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจํา(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) 
แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาภสัรา กววีงัใส (2541) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีส่มัพนัธก์บัั

การบรโิภคน้ํามนัประกอบอาหารของสตัวใ์นเขตพระโขนง พบวา่ ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์ั
พฤตกิรรมการบรโิภคน้ํามนัประกอบอาหารดา้นขนาดบรรจุ และจาํนวนขวดทีซ่ือ้ 
  1.4  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในั

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลั

เกต ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิารรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเกตด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ยมากที่สุด เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มอีาชพีที่ั

ม ัน่คง จงึกลา้ทีจ่ะจบัจ่ายใชส้อยแมว้่าสภาพเศรษฐกจิจะดหีรอืไม่ดกีต็าม ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ พทัธนันท ์เจรญิสุขบรรจง (2550) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยีห่อ้บรสี
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผงซกัฟอกยีห่อ้ บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้แต่ละครัง้ (บาท) 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีท่่านซกัผา้ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุดาวรรณ พานิช 
(2550) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบรา้น ั ั Rotiboy ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบรา้น ั

Rotiboy ดา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ขนปงอบรา้น ั Rotiboy ต่อครัง้แตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากยา
สีฟนเป็นสินค้าอุปโภค บริโภค ที่มีความจําเป็นในชีวิตประจําวันสําหรับบุคคลทุกอาชีพไม่ั

เฉพาะเจาะจงว่าเป็นอาชพีใด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ จารุพรรณ แก้วพรหม (2556) ศกึษา
เรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนยี่ห้อกลิสเทอร์ของผู้บริโภคในั ั

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อยาสฟีนยีห่อ้กลสิเทอร์ั

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาที่ท่านใช้ยาสีฟน ั “ยี่ห้อกลิสเทอร์” 1 หลอด 
(หลอด / เดอืน) และดา้นจํานวนยาสฟีน ั “ยีห่อ้กลสิเทอร”์ ซือ้โดยเฉลีย่ของท่าน (หลอด / ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนตรพงษ์ กุลจริาธนโชต ิ(2545) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่ผีลต่อั

ทศันคติ และพฤติกรรมการบรโิภคยาสฟีนสมุนไพรของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ั

อาชพีที่แตกต่างกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค ในดา้นความถี่ในการใช ้ขนาดใน
การซื้อ และปรมิาณในการซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ พทัธนันท์ เจรญิสุขบรรจง (2550) 
ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยี่ห้อบรสีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้ บรสีของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจํา(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ 
(ถุง) ไมแ่ตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
อาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจาก เน่ืองจากยาสฟีนเป็ั น
สนิคา้อุปโภค บรโิภค ทีม่คีวามจําเป็นในชวีติประจําวนัสําหรบับุคคลทุกอาชพีไม่เฉพาะเจาะจงว่า
เป็นอาชพีใด ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนตรพงษ์ กุลจริาธนโชต ิ(2545) ศกึษาเรื่อง ปจจยัที่มีั

ผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบรโิภคยาสฟีนสมุนไพรของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  
พบว่า อาชีพที่แตกต่างกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค ในด้านความถี่ในการใช ้
ขนาดในการซื้อ และปรมิาณในการซื้อ และ สอดคล้องกบังานวจิยัของ พทัธนันท์ เจรญิสุขบรรจง 
(2550) ศึกษาเรื่ อง  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่ห้อบรีสของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยีห่อ้ 
บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจาํ(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณใน
การซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ไมแ่ตกต่างกนั 
  1.5  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวเ้น่ืองจาก ปจจุบนัน้ีผูบ้รโิภคเน้นบรโิภคสนิคา้ทีส่นองตอบั

ความต้องการของตวัเอง เลอืกสูตรยาสฟีนที่ตรงกบัความต้องการของตวัเอง ดงันัน้รายไดจ้งึไม่มีั

อทิธพิลต่อการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลณีา คุณจกัร (2553) 
ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวยีห่อ้ั  โชกุบุสซ ึโมโนกาตาร ิของผูบ้รโิภค
ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวโชกุบุสซ ึโมโนกาตาร ิในดสิเคาน์สโตรใ์นเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่าง
กนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนุร ีสุนทรเดชะ ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สใ์นเขตกรุงเทพมหานคร (2557) พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สด์า้น
คา่ใชจ้า่ยเฉลีย่นในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการ
ซือ้เฉลีย่ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
เน่ืองจากยาสฟีนเป็นสนิคา้อุปโภค บรโิภค ที่มคีวามจําเป็นในชวีติประจําวนัสําหรบัทุกคน ดงันัน้ั

รายไดจ้งึไม่มอีทิธพิลต่อการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จารุพรรณ แกว้พรหม (2556) ศกึษา
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เรื่อง ปจจัยที่ั มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนยี่ห้อกลิสเทอร์ของผู้บริโภคในั

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนั
ยีห่อ้กลสิเทอรข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นระยะเวลาทีท่่านใชย้าสฟีน ั “ยีห่อ้กลสิเทอร”์ 
1 หลอด (หลอด / เดอืน) และดา้นจํานวนยาสฟีน ั “ยีห่อ้กลสิเทอร”์ ซือ้โดยเฉลีย่ของท่าน (หลอด / 
ครัง้) ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สหรฐั สุดสงวน (2554) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตรา
สินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยี่ห้อกระทิงแดงของผู้บริโภค พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยีห่อ้กระทงิ
แดงต่อสปัดาหข์องผูบ้รโิภคดา้นปรมิาณไมแ่ตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 29,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตดา้นขนาดในการซือ้ มากั

ทีสุ่ด อาจเน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีเป็นผูม้รีายไดร้ะดบัปานกลาง ดงันัน้จงึคํานึงถงึความคุม้ค่าเมื่อ
เทยีบขนาดกบัราคาของสนิคา้มากกว่าผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสงู สว่นผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่
กจ็ะเลอืกซือ้ขนาดเลก็แทน ซึง่สอดคลอ้งกบัศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 130) กล่าวว่า ปจจยัั

สว่นบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอน วฏัจกัรชวีติในครอบครวั อาชพี รายได ้ การศกึษา ค่านิยม และ
รปูแบบการดํารงชวีติของแต่ละบุคคลจะนําปสูค่วามจาํเป็นและความตอ้งการผลติภณัฑ ์และบรกิาร
ทีแ่ตกต่างกนั อาจกล่าวไดว้่า รายไดท้ีแ่ตกต่างทําใหผู้บ้รโิภคมกีําลงัในการซือ้ทีแ่ตกต่าง และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พทัธนนัท ์เจรญิสุขบรรจง (2550) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั 
มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจาํ(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้แต่
ละครัง้ (บาท) ดา้นจาํนวนครัง้ทีท่า่นซกัผา้ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนั  
  1.6  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของั

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
   จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยา
สฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
เฉลี่ย มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู่ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ เน่ืองจาก เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั นัน้ เวลาซื้อของจะนึกถึง 
คาํนึงถงึ และซือ้เผือ่คู่สมรส และบุตร รวมถงึสมาชกิครอบครวัคนอื่นๆ ของอกีฝายกรณีทีอ่ยูร่ว่มกนั ่

มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู่ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พทัธ
นนัท ์เจรญิสขุบรรจง (2550) ศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสในปจจุบนัทีแ่ตกต่างกนัั  มผีลต่อพฤตกิรรมการ
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ตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้ บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้แต่ละครัง้ 
(บาท) ดา้นจาํนวนครัง้ทีท่า่นซกัผา้ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุดาวรรณ 
พานิช (2550) ศกึษาเรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบรา้น ั ั Rotiboy ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูท้ีม่สีถานภาพต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคขนมปงอบั

รา้น Rotiboy ดา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ขนมปงอบ รา้น ั Rotiboy ต่อครัง้แตกต่างกนั  
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตั  ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้
เฉลีย่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั
มพีฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย มากกว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพ
โสด/หยา่รา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู ่ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรส / อยู่ดว้ยกนั นัน้ เวลาซื้อของจะนึกถงึ คํานึงถงึ และซื้อเผื่อคู่สมรส และบุตร รวมถงึสมาชกิ
ครอบครวัคนอื่นๆ ของอีกฝายกรณีที่อยู่ร่วมกนั มากกว่า่ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/ 
หมา้ย/แยกกนัอยู ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลณีา คุณจกัร (2553) ศกึษาเรือ่ง ปจจยัทีม่อีทิธพิลั

ต่อพฤตกิรรมการซื้อสบู่เหลวยีห่อ้ โชกุบุสซ ึ โมโนกาตาร ิของผูบ้รโิภคในดสิเคาน์สโตรใ์นเขต
กรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวโชกุบุสซ ึโม
โนกาตาร ิ ในดสิเคาน์สโตรใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฤทยั
รตัน์ เนียมสวสัด ์ิ(2555) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ และปจจยัดา้นผลติภัั ณฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิดน้ําสตูรเขม้ขน้บรสี เอกเซล ลคิวดิ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร
พบว่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑซ์กัผา้ชนิดน้ําสตูรเขม้ขน้ “บรสี เอก
เซล ลคิวดิ” ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (เทยีบเป็นมลิลลิติร) แตกต่างกนั 
   ส่วนพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตั  ด้านขนาดในการซื้อ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นขนาดในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้อาจเน่ืองจาก ผูบ้รโิภค
ทุกสถานภาพเคยชนิกบัขนาดทีซ่ือ้ใชเ้ป็นประจาํตัง้แต่เดก็ โดยแต่ละครอบครวักจ็ะซือ้ขนาดใหญ่ไว้
ใช ้จงึเกดิความคุน้เคยกบัขนาดของยาสฟีนทีใ่ชอ้ยู่ประจํา ซึ่งั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พทัธนันท ์
เจรญิสุขบรรจง (2550) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสในปจจุบนัที่แตกต่างกนัั  มผีลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกยีห่อ้บรสีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดทีท่่านซือ้เป็นประจาํ 
(กโิลกรมั) ดา้นปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ไมแ่ตกต่างกนั และ สอดคลอ้งกบั ศริวิรรณ เสรี
รตัน์และคณะ (2538: 130) กล่าวว่า ปจจยัสว่นบุคคลั  ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอน วฏัจกัรชวีติในครอบครวั 
อาชพี รายได ้ การศกึษา ค่านิยม และรปูแบบการดาํรงชวีติของแต่ละบุคคลจะนําปสูค่วามจาํเป็น
และความตอ้งการผลติภณัฑ ์และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
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 สมมตฐานท่ี ิ 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ 
ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
   2.1  คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
   จากการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ดา้นปรมิาณในการซื้อ
เฉลีย่ และ ดา้นขนาดในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนัก
รูต้ราสนิคา้เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ 
และดา้นขนาดในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า เน่ืองจากถา้ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ โดยอาจเกดิจากกา
พบเหน็ทางสื่อโฆษณาต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์โปสเตอร ์เป็นตน้ ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการ
จดจํา และคุ้นเคยต่อตราสนิค้า ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึน้ สอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Aaker (1991) กล่าวว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ ความสามารถใน
การที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําหรือระลึกว่าตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ ์และจดัเป็นจุดเริม่ตน้ทีจ่ะทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆ สามารถ
เขา้มาอยู่ในใจของผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ําลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆ อยู ่กย็่อมแสดงว่าตราสนิคา้
นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพและน่าเชื่อถอืได ้ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใช้
มากกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จ ัก การทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จ ักต่อผู้บริโภคนัน้ ต้องอาศัย
กระบวนการสื่อสารเพื่อใหค้วามรู ้ความเขา้ใจในตราสนิคา้ เพราะจะเป็นกระบวนการเรยีนรูผ้่าน
รปูแบบของการสื่อสาร เช่น การเผยแพร่ข่าวสาร การจดักจิกรรมพเิศษ เป็นต้น และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ นนทกา วบิลูยเ์ดชาโชค (2554) ศกึษาเรื่อง ทศันคตดิา้นตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอยี่ห้อสเตร็ปซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านตราสินค้า ด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี และมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในดา้นระยะเวลาทีเ่คยบรโิภค 
  2.2  คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสี
ฟนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
   จากการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหั านคร ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้่าย
ในการซือ้เฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลีย่ ดา้นขนาดในการซือ้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่
คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อเฉลี่ย ดา้นปรมิาณในการซื้อเฉลี่ย ด้านขนาดในการซื้อ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า
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เน่ืองจากถา้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูว้่าตราสนิคา้ คอลเกต เป็นผูนํ้าตลาดอนัดบั 1 ในกลุ่มผลติภณัฑย์าสี
ฟน และยงัมกีารั พฒันานวตักรรมอยูเ่สมอ ทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพ และตราสนิคา้คอล
เกต ว่ายาสฟีนยีห่อ้ คอลเกต เป็นยีห่อ้ทีด่กีว่ายีห่อ้อื่น ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความอยากในการซือ้เพิม่ั

มากขึน้ รวมทัง้การซือ้สตูรใหม่ๆ  มาทดลองใชโ้ดยไมล่งัเล สง่ผลใหก้ารซือ้แต่ละครัง้มมีลูค่า ปรมิาณ 
และขนาดทีเ่พิม่ขึน้ดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (1991) กล่าวว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู ้
(Perceived Quality) หมายถงึ ตวัแปรในรปูแบบต่างๆ คุณภาพทีถู่กรบัรูข้องตราสนิคา้จะทาํใหเ้กดิ
เหตุผลในการซื้อ โดยชีใ้หเ้หน็ว่ามตีราสนิคา้ไหนบา้งทีอ่ยูใ่นใจและไม่ไดอ้ยู่ในใจของผูบ้รโิภค และ
ตราสนิคา้ไหนทีถู่กเลอืกซือ้ คุณภาพทีถู่กรบัรูส้ามารถทีจ่ะแสดงถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึ
คุณภาพโดยรวม หรอืความทีเ่หนือกว่าของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยจะมกีารคํานึงถงึวตัถุประสงคใ์น
การใชง้านหรอืคุณสมบตัิของสนิค้านัน้ๆ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Netemeyer และคณะ 
(2004) พบว่า การรบัรูใ้นคุณภาพและความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสนิคา้เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้
ก่อนที่ผูบ้รโิภคจะพจิารณาสนิค้านัน้ๆ และเต็มใจที่จะซื้อสนิคา้ที่มรีาคาสูง เน่ืองจากการรบัรูต้รา
สนิคา้จะนํามาซึง่พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้ๆ 
  2.3  คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
   จากการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผู้บริั โภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ดา้นขนาดในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า และปานกลาง ตามลําดบั กล่าวคอื ถ้
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงตราสนิค้า เพิม่ขึน้ จะทําให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ และดา้นปรมิาณ เพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่า ส่วนดา้นขนาดในการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคสามารถรบัรู้
ถงึคุณภาพ และมาตรฐานทีด่ ีของยาสฟีนยีห่อ้ คอลเกต เช่น คุณสมบตัขิองสว่นประกอบสาํคญัของั

ยาสฟีนั, คุณภาพของบรรจุภณัฑ ์ฯลฯ กจ็ะเกดิความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์รูส้กึถงึคุม้ค่า 
นอกจากน้ีตราสนิคา้คอลเกต เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงมายาวนาน มคีวามน่าเชื่อถอื ดงันัน้จงึทาํให้
ผูบ้รโิภคไมล่งัเลใจทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ และเกดิความอยากในการซือ้เพิม่มากขึน้ ส่งผลใหก้ารซือ้แต่ละ
ครัง้มมีลูค่า ปรมิาณ และขนาดทีเ่พิม่ขึน้ดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker (1991) กล่าวว่า การ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ทุกสิง่ทุกอย่างทีเ่ชื่อมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจําพืน้ฐาน
ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หรอืการเปิดรบัการสื่อสารของผูบ้รโิภค การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้อาจ
ประกอบด้วย คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ คุณประโยชน์ที่มต่ีอผู้บรโิภค การใช้งาน วถิีชีวติ ระดบั   
ของผลติภณัฑ ์คู่แข่งรายอื่น และประเทศผูผ้ลติของผลติภณัฑ ์การเชื่อมโยงตราสนิคา้จะแขง็แกร่ง
ขึ้นหากได้รบัการสนับสนุนผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด และสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิรกุิล 
เลากยักุล (2547) กล่าวว่า ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) คอื ความรู ้และ
ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคมใีหก้บัตราสนิคา้ ทัง้ความรู ้(Knowledge) และความรูส้กึ (Feelings) เกดิขึน้มา
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จากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีม่าจากการใชผ้ลติภณัฑข์องตราสนิคา้นัน้ๆ โดยความรูเ้กีย่วกบัตรา
สนิคา้นัน้ ส่วนใหญ่จะอยูใ่นรปูของรายละเอยีดต่างๆ อาจมาจากโฆษณา หรอืจากบทสมัภาษณ์ทาง
สื่อต่างๆ รวมถงึจากเวป็ไซดท์ีม่แีหล่งทีม่าของขอ้มูลมากมาย ซึ่งแต่ละตราสนิคา้นัน้จะมวีธิกีารให้
ความรูก้นัหลากหลาย 
  2.4  คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครั  
   จากการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ดา้นขนาดในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า และปานกลาง ตามลําดบั กล่าวคอื ถ้
ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า ด้านความภกัดีต่อตราสนิค้า เพิม่ขึ้น จะทําให้
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เฉลีย่ และดา้นปรมิาณ เพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่า ส่วนดา้นขนาดในการซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามชอบ 
มคีวามพงึพอใจ จนกระทัง่เกดิความผูกพนัต่อตราสนิคา้ คอลเกต กจ็ะตดัสนิใจซือ้เป็นประจํา และ
กลบัมาซือ้ซํ้าอกี สอดคลอ้งกบัแนวคดิของเอเคอร ์(Aaker. 1991) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ที่
แสดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้จดัว่าเป็นองค์ประกอบของ
คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีม่คีวามสําคญั เพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะ
เปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซํ้า ซึง่เป็นสิ่
ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของเชฟแมน 
และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
หมายถึง ความพงึพอใจที่สมํ่าเสมอ และ (หรอื) การซื้อตราสนิค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ของบรษิทัใด
บรษิทัหน่ึง และสอดคลอ้งกบัศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ทีก่ล่าวว่า ความรกัความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ของลูกคา้ หมายถงึ ความซื่อสตัยค์วามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะมี
ผลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซํ้า ถา้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้สงู 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวจยัิ  
 จากผลการวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้ั

คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 1. ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  ผูป้ระกอบการควรมกีารวางแผนการตลาดใหส้อดคล้องกบัความต้องการของ
กลุ่มเปาหมาย้  จดัโปรแกรมส่งเสรมิการขาย และ โปรโมชัน่ต่างๆ มากขึน้ เช่น จดักจิกรรมตาม
หา้งสรรพสนิค้า หรอืจดักจิกรรมในวนัหยุดพกัผ่อนต่างๆ แจกสนิค้าขนาดทดลองใหผู้บ้รโิภค
ทดลองใช ้ แจกของสมนาคุณ ของแถม ส่วนลดที่มากขึน้เมื่อซื ้อยาสฟีนเป็นจํานวนมากั  
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นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรรกัษามาตรฐานของผลติภณัฑ์ยาสฟีนสําหรบัฐานลูกค้าเดมิั  และ 
คดิค้น พฒันาสูตรยาสฟีนใหม่ๆั  ออกมาสําหรบัเป็นทางเลอืก และสามารถสนองตอบความ
ต้องการของผูบ้รโิภคได้ เพื่อรกัษาและเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้าก 
  ผูป้ระกอบการควรวางแผนสําหรบักลุ่มลูกคา้เปาหมายหลกัที่มพีฤตกิรรมการซื้อยาสี้

ฟนั ยีห่อ้คอลเกต 3 กลุ่ม ดงัน้ี  
  1.1 ด้านคาใช้จายในการซ้ือเฉล่ีย ่ ่ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึ้นไป อาชพี
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  1.2 ด้านปรมาณในการซ้ือเฉล่ียิ  ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเพศชาย อายุ 45 ปีขึน้ไป ระดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีสถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  1.3 ด้านขนาดในการซ้ือ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ ากวา่ปรญิญาตรี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 – 29,999 บาท 
 2. ด้านคุณคาตราสนค้า ่ ิ  
  ด้านความเช่ือมโยงตราสนค้าิ  ผู้ประกอบการควรมกีารสร้างภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ทีด่มีมีาตรฐาน รวมถงึทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภค สรา้งความโดดเด่น
ในตวัสนิคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง โดยเน้นความเป็นเอกลกัษณ์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ความแตกต่าง 
ทาํใหต้ราสนิคา้เขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค เชน่ การสือ่สารถงึว่ายาสฟีนยีห่อ้คอลเกต ั เป็นยาสฟีนที่ั

ทนัตแพทยแ์นะนําใหใ้ช ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคนึกถงึทุกครัง้ทีจ่ะซื้อยาสฟีน สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการั

แขง่ขนั 
  เ น่ืองจากผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหาั นคร ทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย ด้านขนาดในการซื้อ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  ผูป้ระกอบการควรรกัษาฐานลูกคา้ทีม่คีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ โดยการจดัรายการสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) อยูอ่ย่างสมํ่าเสมอ และต่อเน่ือง หรื
มกีารจดัโปรโมชัน่พเิศษเฉพาะลูกคา้ที่ใชป้ระจํา เพื่อจูงใจใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ตลอดเวลา และไม่
ปล่อยโอกาสใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชต้ราสนิคา้อื่น นอกจากน้ีควรมกีารจดัทาํระบบสมาชกิเพื่อสรา้ง
ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ใหม้ากขึน้ มกีารมอบสว่นลดพเิศษ สง่การด์ หรอืมอบของขวญัเน่ืองใน
โอกาสพเิศษ เช่น วนัเกดิใหก้บัสมาชกิ เป็นต้น เพื่อใหลู้กคา้รูส้กึผูกพนัและเกดิความภกัดต่ีอตรา
สินค้ามากยิ่งขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ย ด้านปริมาณในการซื้อเฉลี่ย ด้านขนาดในการซื้อ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั  
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  ด้านการรบัรู้คุณภาพ ผู้ประกอบการควรมกีารรกัษาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง มกีาร
พฒันายาสฟีนัคอลเกตให้มคีุณภาพ และมปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น รวมทัง้พฒันาบรรจุภณัฑ์ให้
สวยงาม ดทูนัสมยั สะดวกในการบบีใช ้เพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ ทัง้น้ีจะตอ้ง
ทําการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึประโยชน์ของยาสฟีนยีห่อ้คอลเกต ต่อสุั ขภาพ
เหงอืกและฟนอย่างชดัเจน พยายามเพิม่การรบัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภคถงึคุณสมบตัใินดา้นต่างๆ ของยาสีั

ฟนยีห่อ้คอลเกต เช่น ความสามารถในการปองกนัฟนผุ ช่วยใหฟ้นขาวสะอาด ลดคราบสะสมของั ั ั้

แบคทเีรยี และลดอาการเสยีวฟน เป็นตน้ ั เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั  
ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้เฉลีย่ ดา้นปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ ดา้นขนาดในการซือ้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านการตระหนักรู้ตราสนค้าิ  ผูป้ระกอบการควรสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัแบรนด ์
ดว้ยการส่งเสรมิการตลาดผา่นสื่อต่างๆ ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ แผ่นพบั ใบปลวิ อนิเตอรเ์น็ต และสื่อ
รปูแบบใหม่ๆ  ทนัสมยั เช่น สื่อบนรถไฟฟา้ -รถไฟใตด้นิ, สื่อออนไลน์, สื่อกลางแจง้ (Out door) ฯลฯ 
เพือ่ทาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั (Brand Awareness) ใหม้ากยิง่ขึน้ ผูบ้รโิภคจะนึกถงึ คุน้เคย ยาสฟีนั
ยีห่อ้คอลเกตเพิม่มากขึน้ นอกจากน้ียงัสามารถจดจําชื่อ และสญัลกัษณ์ของตราสนิค้าคอลเกตได ้
เมื่อพูดถึงยาสีฟน ั เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนคอลเกตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครั  ด้าน
ปรมิาณในการซือ้เฉลีย่ และ ดา้นขนาดในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั  
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 1.  ควรทาํวจิยัเพิม่เตมิในภูมภิาคอื่นๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องปจจยัั

ทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้ คอลเกตั  เพื่อจะไดนํ้า
ผลการวจิยัที่แตกต่างกนัมาทําการศกึษาเปรยีบเทยีบกนั สําหรบัเป็นขอ้มูลในการขยายฐานลูกคา้
เปาหมาย้  
 2.  ควรศกึษาถึงปจจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อยาสฟีนยี่ห้ออื่นๆั ั  เพื่อนําผล
การศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั สาํหรบัเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและวางแผนกลยุทธท์างการตลาด
เพือ่ใหป้ระสบผลสาํเรจ็มากยิง่ขึน้ 
 3.  ควรศึกษาถึงเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Intergrated 
Marketing Communication หรอื IMC) เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งคุณคา่ตราสนิคา้ใหม้ากยิง่ขึน้ 
 4.  ควรศกึษาเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผูบ้รโิภคยาสฟีนยีห่อ้ คอลเกต และยีห่อ้อื่น เพื่อให้ั

สามารถนํากลยทุธท์างการตลาดมาใชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสมกบัคูแ่ขง่ 
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ภาคผนวก  ก 
  

แบบสอบถามคณุคาตราสนค้าท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการซ้ือ่ ิ ิ   
ยาสีฟันย่ีห้อคอลเกตของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
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แบบสอบถามการวจิยั 
คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตั  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
..................................................................................................................................................... 
 
เรยีนผูต้อบแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าที่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อยาสฟีนยีห่อ้คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครั ” ของนิสติปรญิญาโท 
หลกัสูตรบรหิารธุรกจิ มหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนยีห่อ้ั

คอลเกตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอ้มูลที่ไดจ้ากท่านทัง้หมดจะใชเ้พื่อการศกึษาวจิยั
เท่านัน้ โดยผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ผูว้จิยัจงึ
ใคร่ขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามตามความจรงิจนครบถว้น เพื่อทีจ่ะทําใหผ้ลการวจิยัน้ี
ไดผ้ลสมบูรณ์ตามความมุง่หมาย และขอขอบคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
มา ณ ทีน้ี่ 
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สวนท่ี ่ 1: ข้อมลูลกัษณะสวนบคุคล่  
 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย � ลงใน � ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

1. เพศ 
 � ชาย      � หญงิ 
 
2. อายุ 
 � 15 - 24 ปี      � 25- 34 ปี  
 � 35 - 44 ปี      � 45 ปี ขีน้ไป 

 
3. ระดบัการศกึษา 
 � ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี    � ปรญิญาตร ี
 � สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

4. อาชพี 
 � นกัเรยีน / นกัศกึษา   � ขา้ราชการ 
 � พนกังานรฐัวสิาหกจิ   � พนกังานบรษิทัเอกชน 
 � ประกอบธุรกจิสว่นตวั   � อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 � ตํ่ากวา่ 10,000 บาท   � 10,000 – 19,999 บาท  
 � 20,000 – 29,999 บาท   � 30,000 – 39,999 บาท  
 � 40,000 บาทขึน้ไป 
 
6. สถานภาพสมรส 
 � โสด       � สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
 � แยกกนัอยู ่/ หมา้ย / หยา่รา้ง    
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สวนท่ี ่ 2: คณุคาตราสนค้ายาสีฟันคอลเกต่ ิ  
 

คาํชีแ้จง โปรดทาํเครือ่งหมาย � ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัลกัษณะของคุณคา่ตราสนิคา้ คอลเกต มาก
ทีส่ดุ 

ระดบัความคดเหน็ิ  

เห
น็ด้

วย
อย

าง
ยง

่
ิ่  

เห
น็ด้

วย
 

ไม
แน

ใจ
่

่
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม
เห
น็ด้

วย
อย

าง
ยง

่
่

ิ่  

คุณคา่ตราสนิคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. การตระหนักรู้ตราสนค้าิ  

1.1 ทา่นมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ คอลเกต 
      

1.2 เมือ่นึกถงึยาสฟีน จะนึกถงึตราสนิคา้คอลั

เกต เป็นอนัดบัแรกๆ 
     

1.3 ตราสนิคา้คอลเกตเป็นตราสนิคา้ทีม่ี
ชื่อเสยีงและน่าเชื่อถอื 

     

1.4 ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้คอลเกตจากสือ่โฆษณา
ต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์โปสเตอร ์

     

2. การรบัรู้คณุภาพ 

2.1 ทา่นเชื่อมัน่ในตราสนิคา้คอลเกต      

2.2 ตราสนิคา้คอลเกต มกีารพฒันานวตักรรม
อยูเ่สมอ (เชน่ สตูรลดอาการเสยีวฟน สตูรลดั

การสะสมของแบคทเีรยียาวนาน) 
     

2.3 โดยภาพรวม ทา่นคดิวา่ตราสนิคา้คอล
เกตเป็นตราสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

     

2.4 ตราสนิคา้คอลเกตเป็นผูนํ้าตลาดอนัดบั 1 
ในกลุ่มผลติภณัฑย์าสฟีนั 
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ระดบัความคดเหน็ิ  

เห
น็ด้

วย
อย

าง
ยง

่
ิ่  

เห
น็ด้

วย
 

ไม
แน

ใจ
่

่
 

ไม
เห
น็ด้

วย
่

 

ไม
เห
น็ด้

วย
อย

าง
ยง

่
่

ิ่  

คุณคา่ตราสนิคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสนค้าิ       

3.1 ทุกครัง้ทีท่า่นจะซือ้ยาสฟีน ทา่นจะนึกถงึั

ตราสนิคา้คอลเกต 
     

3.2 ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตั  
     

3.3 ตราสนิคา้คอลเกตบ่งบอกถงึคุณภาพ และ
มาตรฐานทีด่สีาํหรบัผลติภณัฑย์าสฟีนั 

     

3.4 ทา่นรูส้กึวา่ยาสฟีนตราคอลเกตแตกต่างั

จากยาสฟีนตราอื่นๆั  
     

4. ความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  

4.1 ทา่นซือ้ยาสฟีนตราคอลเกตเป็นประจาํ ั

และมกัจะซือ้ซํ้าเมือ่มโีอกาส 
     

4.2 ทา่นชื่นชอบยาสฟีนตราคอลเกตมากกวา่ั

ตราอื่นๆ 
     

4.3 หากมโีอกาสจะแนะนําผูอ้ื่นซือ้ยาสฟีนตราั

คอลเกต 
     

4.4 ทา่นจะยงัคงซือ้ยาสฟีนตราคอลเกต แมจ้ะั

มกีารปรบัราคาสงูขึน้กต็าม 
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สวนท่ี ่ 3: พฤตกรรมการซ้ือยาสีฟันคอลเกตของผูบ้รโภคิ ิ  
 

คาํชีแ้จง โปรดทาํเครือ่งหมาย � ลงใน� ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

1. ทา่นซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  สตูรใดบ่อยทีส่ดุ (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � สตูรปองกนัฟนผุ้ ั  
 � สตูรลดปญหาสขุภาพเหงอืกั  
 � สตูรฟนขาวอยา่งเป็นธรรมชาติั  
 � สตูรลดอาการเสยีวฟนั 
 � สตูรลดการสะสมของแบคทเีรยี 
 
2. ทา่นซือ้ยาสฟีนคอลเกต ทีใ่ดบ่อยทีส่ดุ ั (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � ห้างสรรพสินค้า   
 � ซุปเปอร์มาร์เก็ต   
 � ร้านสะดวกซื้อ  
 � โรงพยาบาล / คลนิีค ทนัตกรรม  
 � อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………..  
  
3. ชว่งเวลาใดทีท่า่นซือ้ยาสฟีนคอลเกตบ่อยทีส่ดุั  (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � วนัจนัทร-์ศุกร ์ 
 � วนัเสาร-์อาทติย ์ 
 � วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์
 
4. เหตุผลสาํคญัทีท่า่นซือ้ยาสฟีนคอลเกต ั (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � เชื่อมัน่ในคุณภาพ 
 � เชื่อมัน่ในยีห่อ้คอลเกต 
 � พนกังานขาย 
 � การโฆษณา  
 � อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………… 
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5. ใครมอีทิธพิลต่อการซือ้ยาสฟีนคอลเกตของทา่นมากทีส่ดุ ั (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 � ตวัทา่นเอง 
 � บดิา / มารดา 
 � สาม ี/ ภรรยา 
 � ญาต ิ/ พีน้่อง  
 � เพือ่น / คนรูจ้กั 
 � อื่นๆ โปรดระบุ…………………………………… 
  

6. ใน 1 ครัง้ ทา่นซือ้ยาสฟีนคอลเกตเป็นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณั  ____________ บาท / ครัง้ 
 

7. ใน 1 ครัง้ ทา่นซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  เฉลีย่จาํนวน ______________ ชิน้ / ครัง้ 
  

8. โดยปรกตแิลว้ทา่นซือ้ยาสฟีนคอลเกตั  ขนาด ______________ กรมั  
 
 
 
 

****** ขอขอบคุณทา่นทีก่รณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ****** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 151 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
 
1. รองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกุิตตา รองประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 
        อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
        มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อาจารย ์ดร. อจัฉรยีา ศกัดนิรงค์์  ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
        อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
 
ชื่อสกุล      นางสาวพรพลิยั วรกุลปญญาั  
วนัเดอืนปีเกดิ    14 มถุินายน 2518 
สถานทีเ่กดิ     กรงุเทพมหานคร 
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ตําแหน่งหน้าทีก่ารงานปจจุบนัั  ธุรการบรหิารระดบัอาวุโส 
 
ประวตักิารศกึษา   
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