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 การวิจัยครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัด
นครปฐม กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ในจงัหวดันครปฐม 
จํานวน 400 ตวัอย่าง โดยเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวั
แปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอย
พหคุณู ผลการวิจยัพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 30-39 ปี สําเร็จการศกึษาในระดบั
ต่ํากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 20,000-39,999 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์โดยรวม อยู่ในระดบัดี การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัดี 
ในด้านพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ พบว่ามีค่าใช้จ่ายฉล่ียต่อครัง้เท่ากบั11.538.78  
บาท จํานวนฉลี่ยเท่ากับ 4.92ชิน้ต่อครัง้ ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. 
สถานท่ีจําหน่ายโดยเฉล่ียปีละ 9.44 ครัง้ และผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า จะทําการเปรียบเทียบ
คุณสมบตัิและราคาของผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์กับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ 
ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน 
จงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 The purpose of this research was aimed at studying the marketing mix and study 
brand equity Influencing the purchasing behavior of Kohler sanitary ware brand in Nakhon 
Pathom province. The research sample consisted of 400 consumers whom collected by 
questionnaires. Statistics used in data analysis were percentage, mean and standard 
deviation. Hypotheses were tested by Independent Sample t-test Analysis, One-Way 
Analysis of Variance and multiple regression analysis. The results were shown below. 
 Most respondents were female ages between 30 – 39 years old held than or equal 
to the bachelor's degree, worked as private company employees and earned monthly 
income between 20,000 - 39,999 Baht. Respondents opinion the marketing mix of Kohler's 
sanitary were at good level, also with levels of brand equity toward. In terms of purchasing 
behaviors, average purchasing cost were 11,538.78 Baht, the average items purchased 
were 4.92 pieces per visit. The frequency of visiting to Kohler products at the place of sale 
were 9.44 times per year. And consumer tended compare the features and prices of Kohler 
products with other brands. The hypothesis test results were shown below: 
 Consumers with different with education level and occupation had different 
purchasing behaviors of Kohler sanitary ware brand at the 0.05 Statistical level of 
significance. 
 Marketing mix factors in term of pricing have influened the purchasing behavior of 
Kohler sanitary ware brand at Statistically significant at the 0.01 level 
 Brand equity consisting of brand awareness, perceived quality and brand loyalty 
have influenced the purchasing behavior of Kohler sanitary ware brand in Nakhon Pathom 
province. Statistically significant at the 0.05 level 

 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดีเป็นเพราะผู้วิจยัได้รับความเมตตาและกรุณา อย่างยิ่ง
จากอาจารย์ดร. ธนภมูิ อติเวทิน อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานการควบคมุปริญญานิพนธ์ รอง
ศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา กรรมการควบคุมสารนิพนธ์ทุกท่านท่ีได้เสียสละเวลาให้คําปรึกษา 
แนะนํา ข้อเสนอต่างๆท่ีมีคณุคา่ รวมถึงตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องตา่งๆ ในการทําวิจยัครัง้นี ้เพ่ือนํามา
ปรับปรุงให้สารนิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบรูณ์  
 ขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์ และอาจารย์ นาฎอนงค์ นามบุดดี ท่ี
ให้ความกรุณารับเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถามคณุภาพเคร่ืองมือ รวมถึงให้คําปรึกษาใน
การแก้ไขแบบสอบถามให้มีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างดียิ่ง ผู้ วิจัยซาบซึง้ในความปรารถนาดีของท่าน
อาจารย์เป็นอยา่งยิ่ง  
 ขอกราบขอบพระคุณเหล่าคณาอาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะคณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) ทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ทกุแขนงให้แก่
ผู้วิจยั ตลอดจนเจ้าหน้าท่ีในภาควิชาทุกท่านท่ีอํานวยความสะดวกในด้านต่างๆ และให้คําแนะนําท่ีดี
ตลอดมา 
 ขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา รวมถึงญาติพ่ีน้อง ท่ีคอยให้การสนบัสนุนและเป็นกําลงัใจ 
ขอบคณุเพ่ือน เพ่ือนร่วมงานและเพ่ือนๆ MBA รุ่น 17 ทกุคนท่ีคอยช่วยเหลือและเป็นกําลงัใจให้ซึง่กนั
และกนัตลอดมา  
 

 คณุประโยชน์และคณุงามความดีใดๆ ท่ีได้รับจากปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอมอบให้บิดา
มารดา ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง ตลอดจนอาจารย์ทกุท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้กบัผู้วิจยัตัง้แต่
เดก็จนถึงปัจจบุนั ทําให้ปริญญานิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบรูณ์ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 เคร่ืองสุขภัณฑ์ เป็นสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่มวัสดุก่อสร้างตกแต่ง มีความสําคัญต่อธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ และเป็นอุตสาหกรรมท่ีใช้สินค้าทุนและเทคโนโลยีการผลิตสูง มีผู้ ใช้แรงงานใน
อตุสาหกรรมนีป้ระมาณ 6,800 คน เดิมเคร่ืองสขุภณัฑ์ผลิตเพ่ือทดแทนการนําเข้า ต่อมาได้พฒันา
เทคโนโลยีการผลิตอย่างต่อเน่ืองจนสามารถผลิตเพ่ือส่งออก และนําเข้าเงินตราต่างประเทศได้ปีละ 3 
พนัล้านบาท จงึนบัวา่เป็นอตุสาหกรรมประเภทหนึง่ท่ีมีความสําคญัตอ่ระบบเศรษฐกิจของประเทศ  
 ตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ภายในประเทศ มีการแข่งขนัด้านการตลาดชดัเจน เพ่ือช่วงชิงกําลงัซือ้
ทัง้ตลาดบ้านใหม่ และตลาดซ่อมแซม (Replacement) ท่ีมีความต้องการเพิ่มขึน้เร่ือยๆ ซึ่งในอดีต 
ผู้ผลิตท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดสขุภณัฑ์เมืองไทยมากสดุ คือ สขุภณัฑ์อเมริกนัสแตนดาร์ด แต่ต่อมาเม่ือ 
4-5 ปีก่อน สขุภณัฑ์ "คอตโต้” ได้ขึน้เป็นผู้ นําตลาด โดยมีส่วนแบง่มากท่ีสดุร้อยละ 42 รองลงมาคือ 
สขุภณัฑ์อเมริกนัสแตนดาร์ดร้อยละ 30 สว่นโคห์เลอร์ (กะรัต) ร้อยละ 15 แตเ่ม่ือพิจารณาสภาพตลาด
สขุภณัฑ์ในประเทศไทยในปี 2559 นี ้ตลาดสขุภณัฑ์โดยภาพรวมมีอตัราการเติบโตท่ีลดลง ประมาณ
ร้อยละ 5 เม่ือเทียบกบัปี 2558 (หนงัสือพิมพ์แนวหน้า: 2 มีนาคม 2559) และเม่ือพิจารณาสภาพการ
แข่งขันของคู่แข่งในตลาดโดยเฉพาะในกลุ่มสุขภณัฑ์ระดบักลางถึงระดบับน มีการแข่งขนัค่อนข้าง
รุนแรง หลายบริษัทได้เดินหน้าพฒันาผลิตภณัฑ์กลุ่มนวตักรรม เพ่ือขยายฐานลกูค้าใหม่และตอบรับ
การขยายตวัของลกูค้ากลุม่คอนโดมิเน่ียม บ้านเด่ียว รวมถึงกลุม่โรงแรมและห้างสรรพสนิค้า โดยแตล่ะ
บริษัทในกลุ่มอตุสาหกรรมสขุภณัฑ์ ได้ใช้กลยทุธ์ิด้านต่างๆ เช่น การสร้างคณุค่าตราสินค้า การขยาย
ฐานลูกค้า เป็นต้นในขณะท่ีเคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึ่งเป็นตราสุขภัณฑ์อันดับหนึ่ง ของ
สหรัฐอเมริกา ท่ีมีอายเุก่าแก่กว่า 143 ปี และมีช่ือเสียงด้านการผสมผสานนวตักรรม ศิลปะ เทคโนโลยี 
สะท้อนความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างลงตวั และได้มุ่งทําการตลาดเชิงรุก โดยใช้จดุแข็งของตรา
สนิค้า อนัได้แก่ 
 การมีเคร่ืองหมายการค้าหรือตราสินค้าท่ีทรงคณุค่า จะเห็นได้ว่าบริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศ
ไทย) จํากดั เป็นผู้ผลติผลติภณัฑ์ห้องนํา้ระดบัแนวหน้าของโลก ซึง่ได้ถือเป็นธรรมเนียมปฏิบตัิท่ีจะต้อง
รักษามาตรฐานอนัสงูสง่ของตราสนิค้า โดยเน้นการออกแบบท่ีงดงาม การเลือกใช้วสัดท่ีุไว้ใจได้ เพ่ือให้
ลกูค้าเกิดความพงึใจสงูสดุ 
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 บริษัทได้ผลิตเคร่ืองสขุภณัฑ์ ให้มีความหลากหลาย เช่น รูปแบบดัง้เดิม มินิมอลลิสต์ และ
ความหรูหรา ทัง้สีสันและใช้วัสดุท่ีมีความเหมาะสมลงตัวกับแนวคิดห้องนํา้ บริษัทได้ออกแบบ
รูปลกัษณ์ท่ีมีความเฉพาะ ความแปลกใหมแ่นวลํา้สมยั เพ่ือสะท้อนบคุลกิและรสนิยมของลกูค้า 
 นวัตกรรมใหม่ แนวคิดสร้างสรรค์ได้ถูกนําไปใช้ในการออกแบบก๊อกนํา้ อ่างล้างหน้า            
โถสขุภณัฑ์ ตลอดจนอ่างนํา้วน รวมถึงระบบกดนํา้ชําระท่ีได้รับการออกแบบเหมาะเจาะและถูกต้อง 
บริษัทได้ประยุกต์เทคโนโลยีผสมผสานการออกแบบท่ีลงตวั เพ่ือใช้กบัเคร่ืองสขุภณัฑ์ระดบัพรีเม่ียม 
ไปสูท่กุระดบัเคร่ืองสขุภณัฑ์ ภายใต้ตราสนิค้าโคห์เลอร์  
 จากจุดแข็งดังกล่าวบริษัทได้กําหนดกลุ่มเป้าหมายหลักคือ ผู้ บริโภคในระดับกลางถึง
ระดบับน (Focus Strategy) อีกทัง้ได้จดัสรรงบประมาณในการทําการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้คณุคา่
ตราสินค้าโคห์เลอร์ ให้เป็นท่ีรู้จกัและเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ผ่านเคร่ืองมือทางการตลาด และได้
กําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านต่างๆ เพ่ือให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดและ
สามารถสร้างยอดขาย ให้เป็นไปตามเป้าหมายของบริษัท อย่างไรก็ตามบริษัทได้เล็งเห็นทิศทางการ
ขยายตวัของตลาดเคร่ืองสุขภณัฑ์ในเมืองไทยยงัสามารถเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง ซึ่งสงัเกตจากการ
ขยายตวัของอตุสาหกรรมก่อสร้าง และการอพยพย้ายถ่ินฐานของประชากรไปอาศยัในเขตนอกเมือง
มากยิ่งขึน้ แตก่ารเติบโตของยอดขายเคร่ืองสขุภณัฑ์ในจงัหวดันครปฐม ยงัไม่ประสบความสําเร็จมาก
นกั ซึ่งสามารถสร้างยอดขายให้กับบริษัทในระดบัเขตภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) ได้เพียง 
ร้อยละ 10 เท่านัน้  
 จากการท่ีบริษัทได้ให้ความสําคญัในเร่ืองการสร้างคณุคา่ตราสินค้า และกลยทุธ์สว่นประสม
ทางการตลาดเป็นอย่างยิ่ง ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงมีความสนใจในการศึกษาการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ในมุมมองของผู้บริโภค และศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสุขภัณฑ์ โดยมุ่งศึกษาผู้ บริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม เพ่ือนําไปพัฒนากลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดของบริษัท ให้สามารถดําเนินงานได้บรรลุวตัถุประสงค์ของบริษัทและสามารถสร้างความ
เตบิโตในกลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองสขุภณัฑ์ในจงัหวดันครปฐมตอ่ไปได้อยา่งยัง่ยืน  
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ ดงันี ้ 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
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 2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์
เลอร์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดั
นครปฐม 
 3. เพ่ือศกึษาการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้ และด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  งานวิจยันี ้สามารถใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้บริหาร บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากดั 
ในการตดัสนิใจพฒันากลยทุธ์ทางด้านการตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ 
 2.  งานวิจยันีส้ามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจคร่ืองสขุภณัฑ์รายยอ่ย ในการพฒันา
และกําหนดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้เกิดการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ได้ดียิ่งขึน้ 
 3.  งานวิจยันีส้ามารถใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้ ท่ีมีความสนใจศกึษาสว่นประสมทางการตลาด
และคณุคา่ตราสนิค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการอ้างอิงงานวิจยัในครัง้ตอ่ไป 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 การวิจัยครัง้นี ้จะมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ คุณค่าตราสินค้าท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม โดยมี
การกําหนดขอบเขตการวิจยัดงันี ้
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ไม่
ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ไม่
ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (บุญ
ชม ศรีสะอาด.2538:185-186) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้กลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน และได้มีการ
เผ่ือสญูเสียของแบบสอบถามไว้ 15 คน รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดจํานวน 400 คน 
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 วิธีการการสุ่มตวัอย่าง 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็น
ผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ จํานวน 400 คน โดยอาศยัการสุม่ตวัอยา่งประชากรตามขัน้ตอน ดงันี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง
เฉพาะในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร และ
ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์  
 ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากการสุ่มในขัน้ตอนท่ี 1 
กําหนดกลุ่มตวัอย่าง เป็นผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร สาขานครปฐม 
200 ชดุ และ ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์ 200 ชดุ 
 
ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
  1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อาย ุ
    1.1.2.1 20-29 ปี 
    1.1.2.2 30-39 ปี 
    1.1.2.3 40-49 ปี 
    1.1.2.4 50 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
    1.1.3.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    1.1.3.2 ปริญญาตรี 
    1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.3 ธุรกิจสว่นตวั 
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   1.1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวา่ 20,000 บาท 
    1.1.5.2 20,000 – 39,999 บาท 
    1.1.5.3 40,000 – 59,999 บาท 
    1.1.5.4 60,000 บาทขึน้ไป 
  1.2  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
   1.2.1 ด้านผลติภณัฑ์ 
   1.2.2 ด้านราคา 
   1.2.3 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
   1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
  1.3  การรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าของผู้บริโภค 
   1.3.1 การรู้จกัช่ือตราสนิค้า 
   1.3.2 คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
   1.3.3 ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครปฐม 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเคยซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์จากร้านค้าในพืน้ท่ีจังหวัด
นครปฐม 2 แห่ง ได้แก่ 1.ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์ 2.โฮมโปร สาขานครปฐม 
 2.  เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ หมายถึง ภาชนะ อปุกรณ์หรือเคร่ืองใช้ท่ีทําหน้าท่ีรองรับนํา้ 
รองรับของเหลว และจ่ายของเหลว นํา้เสีย หรือนํา้โสโครกท่ีเกิดจากการใช้งานชําระล้างขบัถ่ายออก
จากร่างกาย ได้แก่ อ่างล้างหน้า อ่างอาบนํา้ โถปัสสาวะชาย โถปัสสาวะหญิง และอปุกรณ์ประกอบ
ห้องนํา้อ่ืนๆ ท่ีผลติโดย บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากดั 
 3.  ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบทางการตลาดท่ีนํามาใช้
ในธุรกิจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและประทบัใจในการซือ้สินค้า ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด 
  3.1  ผลิตภณัฑ์ หมายถึง รูปลกัษณ์ และคณุสมบตัิของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตรา โคห์เลอร์ ใน
ด้านตา่งๆ เช่น ความทนัสมยั มีระบบชําระล้าง และความหลากหลายรุ่นผลติภณัฑ์ 
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  3.2  ด้านราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัสินค้า โดยมีระดบัราคาท่ี
หลากหลายตามรุ่นผลติภณัฑ์ คณุสมบตั ิและมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 
  3.3  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้สขุภณัฑ์ ตรา โคห์
เลอร์ สามารถหาซือ้ได้ง่ายและความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการ ความชดัเจนของป้ายช่ือเคร่ือง
สขุภณัฑ์  
  3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใช้กลยทุธ์การลดราคา แลก แจก แถม จบั
รางวลั ฯลฯ เพ่ือดงึให้ผู้บริโภคหนัมาตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ ตรา โคห์เลอร์ เช่น มีโปรโมชัน่ และสว่นลดท่ี
น่าสนใจ สามารถซือ้ผลิตภณัฑ์พ่วงอ่ืนๆ ในราคาพิเศษ มีการให้ของแถมตา่งๆ ตามเง่ือนไข และมีการ
โฆษณาทางส่ือต่างๆ แผ่นพับ วารสาร ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามแหล่งชุมชน โทรทัศน์และ
อินเตอร์เน็ต 
 4.  คณุคา่ตราสนิค้า หมายถึง การรับรู้เชิงบวกของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
มีองค์ประกอบ 3 ด้านคือ 
  4.1  การรู้จกัตราสินค้า หมายถึง การระลึกถึง ทัง้ท่ีมีและไม่มีการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
เก่ียวกบัตราสนิค้าของ บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากดั 
  4.2 คณุภาพท่ีถกูรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของลกูค้าท่ีรับรู้ถึงคณุภาพสินค้า ซึ่งสงูกว่า
สนิค้าตราสนิค้าอ่ืนๆ 
  4.3  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า หมายถึง ความยดึมัน่ท่ีลกูค้ามีตอ่ตราสินค้า และสะท้อนให้
เห็นวา่ลกูค้าจะไมเ่ปล่ียนไปใช้ตราสนิค้าอ่ืน 
 5.  พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภคท่ีใช้ในการพิจารณาวิเคราะห์ใน
การซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ โดยมีการแสดงออกถึง ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ บุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่การซือ้ ระดบัราคาของสนิค้า และปัจจยัท่ีตดัสนิใจซือ้ ตลอดจนการกระทําท่ีเกิดขึน้หลงัจาก
มีพฤติกรรมการซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ แนวโน้มการบอกต่อผู้ อ่ืนให้มาซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา     
โคห์เลอร์ 
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กรอบแนวความคดิในการวจิัย 
 ในเร่ืองการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม มีกรอบแนวคิดการ
วิจยัดงันี ้
 
    ตวัแปรอสิระ        ตวัแปรตาม 
  (Independent Variables)         (Dependent Variables) 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคดิในการวิจยั 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศกึษา 

 อาชีพ 

 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

สว่นประสมทางการตลาด 
 ด้านผลติภณัฑ์ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

 ด้านการสง่เสริมการตลาด 

คุณคา่ตราสนิคา้ 
 ด้านความรู้จกัตราสนิค้า 

 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

 

 
 

 
 
 
 

 
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสขุภณัฑต์รา

โคหเ์ลอร ์ของผูบ้รโิภคในพืน้ที่
จงัหวดั นครปฐม 
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สมมุตฐิานการวจิัย 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ แตกตา่งกนั 
 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจําหน่ายและด้านสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 3.  คณุค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน 
จงัหวดันครปฐม 

 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินค้า ท่ีมี
อิทธิตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม โดยผู้วิจยัได้
ศกึษาและค้นคว้าทฤษฏี แนวความคิด และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจยั โดยมี
ประเดน็ท่ีเป็นสาระสําคญัในการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้
 1.  แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2.  แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 3.  แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า 
 4.  แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 5.  ข้อมลูเก่ียวกบั บริษัท โคห์เลอร์ (ไทยแลนด์) จํากดั 
 6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 ประชากร หมายถึง ตวัเลขหรือข้อความท่ีเก่ียวข้องกับประชากรในเร่ืองต่างๆ เช่น การเกิด 
การตาย การย้ายถ่ิน การเจ็บป่วย หรือองค์ประกอบทางด้านประชากร เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
สถานท่ีอยูอ่าศยั สถานภาพสมรส อาชีพและรายได้ เป็นต้น (วิทยาลยัประชากรศาสตร์.2550: 10) 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2008: 64) กล่าวว่า การศึกษา
ประชากรศาสตร์เก่ียวกบัประชากรมนษุย์ในรูปของขนาด ความหนาแน่น ถ่ินท่ีอยู่ เพศ เชือ้ชาติ อาชีพ 
และ ข้อมลู สถิตด้ิานอ่ืนๆ 
 เชฟแมน และคานคุ (Schiffman; & Kanuk. 1991; 31-34) กลา่วว่า การแบง่สว่นการตลาด
ตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา ระดับ
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของ
ประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่งกนั นกัการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายดุ้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัของสว่นตลาด 
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เพ่ือศกึษาความต้องการของตลาดสว่นเล็ก (Niche market) โดยการมุ่งเน้นความสําคญัท่ีตลาดอายุ
สว่นนัน้ๆ 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเช่นกนั นกัการตลาดต้องศกึษาตวั
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เน่ืองจากปัจจุบันนีเ้พศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีทํางานมากขึน้ 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัมากยิ่งขึน้
ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ี
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสนิใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 
 4. รายได้ การศกึษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั
ในการกําหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม
ครอบครัวท่ีมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการส่วนแบ่งการตลาดโดยยึดถือ
เกณฑ์รายได้อย่างเดียวคือ รายได้จะเป็นตัวชีว้่าการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าใน
ขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศกึษา ฯลฯ แม้วา่รายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดสว่นใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวม
กบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือกําหนดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายได้อาจจะ
เก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั 
 อจัฉรา นพวิญญวงศ์.( 2550) ในงานวิจยัศกึษาด้านตวัแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
อาชีพ และรายได้ โดยนํามาเช่ือมโยงกบัความต้องการพฤติกรรม การตดัสินใจและอตัราการใช้สินค้า
ของผู้บริโภค ซึงสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้ท่ีมีแนวโน้มสมัพนัธ์กนัอยา่งใกล้ชิดในความสมัพนัธ์เชิงเหตแุละผล 
 1. อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกต่าง
กัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้ สูงอายุจะ
สนใจสินค้าท่ีเก่ียวกับการรักษาสขุภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกนั สามารถแบง่ออกเป็นกลุม่ๆ ได้ดงันี ้
  1.1  กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุม่ผู้สงูอาย ุคือ ผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่45 ปีขึน้ไป โดยคนกลุ่มนีใ้น
ปัจจบุนัจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยคุท่ีผ่านมากล่าวคือจะมีอํานาจการ
ตดัสินใจในการบริโภคมากกว่าเม่ือก่อนเน่ืองจากมีรายได้และมีการวางแผนการลงทุนท่ีดีมีความ
ทนัสมยัและรับฟังข่าวสารอยู่สม่ําเสมอ กลุ่มวยักลางคนและผู้สงูอายมีุแนวโน้มจะตดัสินใจซือ้สินค้า
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และบริการจากประสบการณ์และความเช่ือมัน่ตนเองมากกว่าการเช่ือข้อมูลจากภายนอก เช่น การ
โฆษณาการส่งเสริมการขายและส่วนใหญ่อิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
คนกลุ่มนีต่ํ้า กล่าวคือกลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผู้สงูอายมีุแนวโน้มจะตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีรู้จกัและตรา
ย่ีห้อท่ีคุ้นเคยมากกว่าจะยอมรับสิ่งใหม่นอกจากนีย้งัพบว่ากลุ่มนีย้งัมีความอ่อนไหวเร่ืองราคาน้อย 
โดยยินดีจ่ายแพงขึน้สําหรับสนิค้าและบริการท่ีดีขึน้ 
  1.2  กลุม่หนุ่มสาวถึงวยักลางคน คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 20-45 ปี คนกลุม่นีมี้เหตผุลในการ
จบัจ่ายใช้สอยมากขึน้ ไม่ค่อยยึดติดกับตราสินค้าท่ีหรูหรือมีราคาแพงโดยมีพฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ
เลือกตามย่ีห้อของตวัเอง คนกลุม่นีม้องสินค้าตราย่ีห้อท่ีถกูลงกว่าตราย่ีห้อหรูท่ีนิยมใช้ในกลุม่คนมีเงิน 
สว่นหนึ่งอาจเป็นเพราะอํานาจซือ้ไม่เพียงพอแต่สิ่งท่ีคนกลุม่นีแ้สดงออกมาไม่ได้อยู่ในลกัษณะท่ีมีปม
ด้อยแต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่าย่ีห้อท่ีเลือกเป็นตวัแทนของความทนัสมยัและสร้าง
ความรูสกึเชิงลบกบัตราย่ีห้อหรูๆ วา่เป็นเร่ืองไร้สาระของคนรวย 
  1.3  กลุม่วยัรุ่น คือ ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 13-22 ปี คนกลุม่นีค้อ่นข้างมีอํานาจในการตดัสนิใจ
ซือ้สงูและใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้สัน้ ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้เพราะรายได้ทัง้หมดส่วนใหญ่มา
จากผู้ปกครองวยัรุ่นมกัมีพฤติกรรมรวมตวักนัเป็นกลุม่โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกนัและกนัใน
การสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานท่ี ท่องเท่ียวรวมถึงชนิดและตราย่ีห้อ
ของสนิค้าท่ีจะซือ้โดยดาราวยัรุ่นท่ีช่ืนชอบทัง้ดาราไทย และดาราตา่งประเทศล้วนมีอิทธิพลทางอ้อมตอ่
การตดัสนิใจในการเลือกซือ้สนิค้า 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัในเร่ืองของพฤตกิรรมในการบริโภคมาก เพราะเพศ
ท่ีแตกต่างกันมักมีทัศนคติการรับรู้และการตัดสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าท่ีบริโภคแตกต่างกัน 
โดยมากเกิดจากสาเหตใุนเร่ืองของการได้รับการเลีย้งดกูารปลกูฝังนิสยัมาตัง้แตใ่นวยัเดก็ 
 3.  สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้างหรือเป็นหม้าย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบนั
เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคญัมาก
ยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภคทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรม การซือ้ท่ีแตกต่าง
กนั เช่น ผู้ ท่ีหยา่ร้างหรือเป็นหม้ายจะเลือกแตง่กายด้วยเสือ้ผ้าท่ีหรูหรา ทนัสมยัมีเอกลกัษณ์ 
 4.  การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูง มีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่ํา เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงู
กวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา จงึมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกวา่ 
 5.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร ก็จะซือ้สินค้าท่ีจําเป็นต่อการครองชีพและสินค้าท่ีเป็น
ปัจจยัการผลติเป็นสว่นใหญ่ สว่นพนกังานท่ีทํางานในบริษัทตา่งๆ สว่นใหญ่จะซือ้สินค้าเพ่ือเสริมสร้าง
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บคุลกิภาพ ข้าราชการก็จะซือ้สนิค้าท่ีจําเป็น นกัธุรกิจก็จะซือ้สนิค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กบัตวัเอง เป็น
ต้น นกัการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด
เพ่ือท่ีจะจดัเตรียมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 
 6.  รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการท่ีตดัสินใจ สถานภาพเหล่านีป้ระกอบด้วย
รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดต้องสนใจแนวโน้ม
ของรายได้ส่วนบุคคลเน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออํานาจของการซือ้ คนท่ีมีรายได้ต่ําจะมุ่งซือ้สินค้าท่ี
จําเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายได้สงูจะมุ่งซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี
และราคาสงูโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสนิค้าเป็นหลกั 
 5.  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ี
ดีกวา่และมีราคาสงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
 6.  อาชีพ (Occupation) บคุคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีตา่งกนั เช่น นกัธุรกิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดดีูมีระดบั เช่น เบนซ์ (Benz) ผู้ ใช้แรงงาน
ต้องการสินค้าอปุโภคบริโภคท่ีจําเป็นในชีวิตประจําวนั เช่น สบู่ ยาสีฟัน และ อาหาร เป็นต้น นกัการ
ตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได้
จดัเตรียมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 
 จากความหมายดงักล่าว สรุปได้ว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ตวัแปรของการแบ่ง
สว่นตลาด การท่ีผู้บริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความแตกตา่งกนัจะมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าของคนนัน้ๆ ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยจะทําการศึกษาเก่ียวกับ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ด้าน เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพ่ือท่ีจะได้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายมี
ลกัษณะอยา่งไร 
 
2. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler. 2003) กล่าวว่าเคร่ืองมือทางการตลาดหรือส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุม่ประเภทของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษัทใช้เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายโดยสว่นประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย 
 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเคยเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน หรือไม่มีตวัตน ก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบคุคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) 
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ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์
ต้องพยายามคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และ หรือ ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหน่งสินค้า (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท เพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย 
  1.4 การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ ซึง่ต้องคํานงึถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 
  1.5 กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนผสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 
 นอกจากนี  ้คอตเลอร์ (2003) ถึงได้แสดงถึงการตัดสินใจท่ีสําคัญในการพัฒนาและทํา
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งจะต้องเน้นในการตัดสินใจเก่ียวกับ คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์ ป้ายฉลาก และบริการสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ ดงัภาพแสดง
ประกอบ 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงการตดัสนิใจท่ีสําคญัในการพฒันาและทําการตลาดสําหรับผลติภณัฑ์ 
 

 1.  คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) การสร้างสินค้าหรือบริการจะเก่ียวข้อง
กับการกําหนดผลประโยชน์ท่ีจะนําเสนอ โดยกิจการจะติดต่อส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ให้แก่
ผู้ บริโภคผ่านทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ทางด้านคุณภาพ รูปลักษณ์ รวมถึงรูปแบบและการ
ออกแบบประกอบด้วย 
  1.1  คณุภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality) คณุภาพเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัอย่างหนึ่ง
ของนกัการตลาดในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ คณุภาพของผลิตภณัฑ์ แบ่งเป็น 2 มิติ คือ ระดบั 
และความสอดคล้อง ในการสร้างผลติภณัฑ์นัน้ นกัการตลาดต้องเร่ิมจากการเลือกระดบัคณุภาพ ซึง่จะ
สนบัสนนุตําแหน่งของผลติภณัฑ์ในตลาดเป้าหมาย 

คุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑ ์

ตราผลติภณัฑ ์
 

บรกิาร
สนบัสนุน 
ผลติภณัฑ ์

ป้าย 
ฉลาก 

การ 
บรรจุภณัฑ ์
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  1.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Features) กิจการสามารถเสนอผลิตภัณฑ์ได้
หลากหลายรูปแบบ ทําให้รูปลักษณ์เป็นเคร่ืองมือในการแข่งขัน เพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่าง
ผลิตภณัฑ์ของกิจการกบัผลิตภณัฑ์ของคูแ่ข่ง การเป็นผู้ผลิตรายแรกท่ีแนะนําสิ่งท่ีจําเป็นและมีคณุค่า
ด้วยรูปลกัษณ์ใหมจ่ะเป็นแนวทางท่ีมีประสทิธิผลในการแขง่ขนั 
  1.3 รูปแบบและการออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product Style and Design) แนวทางอีก
แนวทางหนึง่ในการเพิ่มคณุคา่ให้แก่ลกุค้า คือ สร้างลกัษณะเดน่ให้รูปแบบและการออกแบบผลติภณัฑ์ 
รูปแบบและการออกแบบท่ีดีจะดงึดดูความสนใจ ปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์ ลดต้นทนุการผลิต และ
ทําให้ผลติภณัฑ์มีความได้เปรียบเชิงแขง่ขนัในตลาดเป้าหมาย 
  ตราผลิตภณัฑ์ (Branding) การกําหนดตราผลิตภณัฑ์ช่วยให้ผู้บริโภครู้จกัตวัผลิตภณัฑ์
มากขึน้ในหลายลกัษณะ ได้แก่ ช่ือตราผลิตภณัฑ์ ทําให้ลกูค้าสามารถระบผุลิตภณัฑ์ท่ีจะมีประโยชน์
ต่อเขาได้ นอกจากนี  ้ตราผลิตภัณฑ์ยังเป็นสิ่งท่ีบอกให้ลุกค้าทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
คุณประโยชน์นีทํ้าให้ผู้ บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์ตราเดิมซํา้บ่อยๆ มั่นใจได้ว่าเขาได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมี
รูปลักษณ์ ผลประโยชน์ และคุณภาพเหมือนเดิมทุกครัง้ท่ีซือ้ จนทําให้ช่ือตราผลิตภัณฑ์กลายเป็น
พืน้ฐานในการสร้างเร่ืองราวเก่ียวกบัคณุภาพพิเศษของผลติภณัฑ์ 
  การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตสิ่งท่ีบรรจุหรือห่อหุ้ ม
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์อาจรวมถึง บรรจุภัณฑ์ขัน้ต้น (ถุงฟลอยบรรจุสุขภัณฑ์) บรรจุภัณฑ์ขัน้สอง 
(กล่องบรรจุสุขภณัฑ์) และบรรจุภณัฑ์เพ่ือการขนส่ง ซึ่งจําเป็นสําหรับการเก็บ ระบุชนิด และขนส่ง
ผลติภณัฑ์ ป้ายฉลาก ท่ีพิมพ์ข้อมลูของผลติภณัฑ์ท่ีอยูบ่นบรรจภุณัฑ์ เป็นสว่นหนึง่ของบรรจภุณัฑ์ด้วย 
  ป้ายฉลาก (Labeling) หมายถึง ตัง้แตป้่ายธรรมดาท่ีตดิอยูก่บัผลติภณัฑ์จนถึงกราฟฟิคท่ี
ซบัซ้อน ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของบรรจภุณัฑ์ ป้ายฉลากทําหน้าท่ีหลายอยา่ง ได้แก่ ทําให้ระบผุลติภณัฑ์หรือ
ตราผลติภณัฑ์ได้ นอกจากนี ้ป้ายฉลากยงัใช้สําหรับสง่เสริมความดงึดดูใจของผลติภณัฑ์อีกด้วย 
  บริการสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ (Service Support Product) หมายถึง บริการท่ีเป็นสว่นควบ
ของผลิตภณัฑ์ กิจการจํานวนมากใช้บริการสนบัสนนุผลิตภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแขง่ขนั 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน และราคาเป็นต้นทุนของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ของผลติภณัฑ์กบัราคาของผลติภณัฑ์ ถ้าคณุคา่สงูกวา่
ราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผู้ กําหนดกลยทุธ์ราคาต้องคํานงึถึง 
  2.1 คณุค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรับของผู้บริโภคในคณุคา่ของผลติภณัฑ์วา่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑ์นัน้ 
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  2.2 ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง ต้องทราบว่าต้นทนุการผลิตสินค้าเป็นอย่างไร 
และมีคา่ใช้จ่ายอะไรบ้างในการขายสนิค้า 
  2.3 การแขง่ขนั สนิค้าท่ีมีการแขง่ขนัสงู การตัง้ราคาขายสนิค้าต้องมีการประเมิน 
  2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น การตัง้ราคาตามแนวภูมิศาสตร์ การให้ส่วนลด การตัง้ราคาตาม
จิตวิทยา นโยบายราคาเดียวหรือหลายราคา 
 3. การจดัจําหน่าย (Place/Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึง่ประกอบด้วย 
สถาบนัและกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์และบริการออกจากองค์การไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนํา
ผลิตภณัฑ์ออกไปสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสนิค้า และการเก็บรักษาสนิค้าคงคลงั จงึประกอบด้วย 2 สว่นดงันี ้
  3.1 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วย 
ผู้ผลติ คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
  3.2 การสนบัสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Market Logistic) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภัณฑ์ไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สนิค้าจงึประกอบด้วยงานท่ีสําคญัตอ่ไปนี ้
   3.2.1 การขนสง่ (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสนิค้า (Storage) และการคลงัสนิค้า (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสนิค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบั
ผู้ ซือ้ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ต้องใช้หลกัการใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารแบบประประสานกัน (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั 
โดยบรรลจุดุหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือสง่เสริมการตลาดท่ีสําคญั มีดงันี ้
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการนําเสนอขา่วสารเก่ียวกบัองค์การและ 
หรือ ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์รายการ กลยทุธ์ในการโฆษณา
จะเก่ียวข้องกบั 
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาและยุทธวิธีในการโฆษณา (Creative 
Strategy and Advertising tactics) 
   4.1.2 กลยทุธ์การใช้ส่ือ (Media Strategy) 
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  4.2 การขายโดยใช้พนกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร และจงูใจ
ตลาดโดยใช้บคุคล งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั 
   4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซือ้โดยผู้บริโภคขัน้สดุท้ายหรือบคุคลอ่ืน ในช่องทางการ
สง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 
   4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
   4.3.3 การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales force Promotion) 
  4.4 การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) 
เป็นการตดิตอ่ส่ือสารกบักลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตา่งๆ ท่ี
นกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซือ้ และทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบด้วย 
การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรทศัน์ 
วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ผู้บริโภคมีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คปูองแลกซือ้ เป็นต้น 
 5.  ผู้ ให้บริการ (People) ในธุรกิจบริการผู้ ให้บริการเป็นบุคคล เราสามารถสร้างความ
แตกต่างในการให้บริการแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความพอใจสูงสุดและความแตกต่างจากคู่แข่งขนัได้
ดงันัน้ ในการท่ีจะพฒันาศกัยภาพของผู้ ท่ีจะให้บริการสามารถทําได้ตัง้แต่ การคดัเลือก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) และการสร้างแรงจงูใจ (Motivation) และคณุภาพของผู้ ให้บริการท่ีดีควรจะมี
คณุลกัษณะ เช่น ทกัษะการแสดงออก ทศันคตท่ีิดีตอ่การดแูลเอาใจใส ่การตอบสนองตอ่ความต้องการ
ของผู้บริโภค การสร้างสรรค์สิง่ใหม่ๆ  การแก้ไขปัญหาบคุลกิภาพท่ีดี 
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 6. ลกัษณะทางกายภาพของสถานท่ีให้บริการ (Physical Evidence) ผู้ให้บริการพยายามท่ี
จะสาธิตการให้บริการโดยการนําเสนอผ่านลกัษณะทางกายภาพของสถานท่ีให้บริการ (Physical 
Evidence) ดงันัน้ ผู้ ให้บริการจะต้องมีการพฒันาภาพลกัษณ์ รูปแบบสถานท่ี เพ่ือสร้างความดึงดูด
และความสนใจแก่ผู้ รับบริการ เช่น การตกแตง่หน้าร้าน ความสะอาดเรียบร้อย เป็นต้น 
 7.  กระบวนการให้บริการ (Process) ในการให้บริการ บริษัทผู้ ให้บริการควรมีวิธีการ หรือ
กระบวนการให้บริการท่ีแตกต่างหรือให้ผู้บริการรับรู้ เพ่ือจะให้บริการได้อย่างราบร่ืน เน่ืองจากการ
ให้บริการจะทําให้ผู้ ให้บริการสามารถจดัการกบัความต้องการของผู้ รับบริการในครัง้ละมากๆ ได้ เช่น 
การนัดหมายเวลา การเรียงลําดบัการให้บริการ เป็นต้น ดงันัน้ ในการตดัสินใจใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดต้องถกูสร้างมาเพ่ือมีอิทธิพลตอ่ช่องทางการค้า หรือผู้ ใช้คนสดุท้าย เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้ 
หรือซือ้สนิค้านัน้ใช้ซํา้อีก 
 นอกจากนีผู้้วิจยัยงัได้ศกึษาทฤษฏีสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) 
จากนกัวิชาการหลายๆ ท่านสามารถสรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้
  
 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
 สดุาพร กณุฑลบตุร (2549: 133) กลา่วว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึงสินค้าและบริการท่ีกิจการ
นําเสนอขายตอ่ผู้บริโภคหรือลกูค้า  
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 35) กลา่ววา่ ผลติภณัฑ์ หมายถึงสิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีหรือไม่มีตวัตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามารถขาย
ได้ โดยลกูค้าจะพิจารณาสิง่ท่ีนําเสนอ 3 ประการ คือ  
 1.  รูปลกัษณะและคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์  
 2.  สว่นประสมบริการและคณุภาพบริการ  
 3.  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑ์คณุคา่ของผลติภณัฑ์นัน้  
 การกําหนดกลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ต้องพยายามคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
 1.  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ทางการแข่งขัน เป็นการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ให้
แตกต่างจากคูแ่ข่งขนัและสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลกูค้าได้ การสร้างความแตกตา่งสามารถทํา
ได้ด้วยวิธีการตา่งๆ คือ (1) ความแตกตา่งด้านผลิตภณัฑ์ (2) ความแตกตา่งด้านบริการ) (3) ความ
แตกตา่งด้านบคุลากร (4) ความแตกตา่งด้านภาพลกัษณ์  
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 2.  พิจารณาจากคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ เช่นประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ 
การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า 
 3.  การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่ง
ท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ ซึ่งต้อง
คํานงึถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ 
 5.  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์และสายผลิตภณัฑ์องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product component) หรือระดบัของผลิตภณัฑ์ (product level) เป็นการพิจารณาถึงคณุสมบตัิของ
ผลติภณัฑ์ท่ีนกัการตลาดต้องนํามากําหนดลกัษณะของผลิตภณัฑ์ในการตอบสนองความต้องการของ
ตลาด นักการตลาดต้องคํานึงถึงระดบัความคาดหวงัของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์ โดยแบ่งระดบัของ
ผลติภณัฑ์ออกเป็น 5 ระดบั มีรายละเอียดดงันี ้ 
  5.1  ผลิตภณัฑ์หลกั (Core product) หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานสําหรับผลิตภณัฑ์ท่ี
ผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สินค้าโดยตรง เป็นความคาดหวงัระดบัพืน้ฐานท่ีลกูค้าตดัสินใจซือ้สินค้าหรือ
ผลติภณัฑ์นัน้  
  5.2  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Tangible product หรือ Formal Product) หมายถึง ลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ ซึง่เป็นสว่นเสริมผลติภณัฑ์ให้ทําหน้าท่ีสมบรูณ์ขึน้หรือเชิญชวน
ให้ใช้มากยิ่งขึน้ ได้แก่  
   5.2.1 คณุภาพ (Quality) ของตวัผลิตภณัฑ์ คณุภาพเป็นสิ่งบง่บอกว่า ผลิตภณัฑ์มี
ขีดความสามารถในการปฏิบตัิงานได้เพียงใดและทนทานแค่ไหน การกําหนดคณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีดี
ต้องกําหนดให้ตรงกบัความต้องการของผู้ซือ้  
   5.2.2 รูปร่างลกัษณะ (Feature) ของตวัผลิตภณัฑ์ เป็นเคร่ืองมือในการเพ่ิม
ทางเลือกให้แก่ตลาดและทําให้ผลติภณัฑ์มีความแตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ขนั 
   5.2.3 รูปแบบ (Style) ของตวัผลิตภณัฑ์ เป็นลกัษณะภายนอกของตวัผลิตภณัฑ์ 
เช่น มีรูปแบบทนัสมยั ใช้งานง่าย สะดวกตอ่การพกพา 
   5.2.4 บรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ และ
การผลติสิง่บรรจหุรือสิง่ห่อหุ้มผลติภณัฑ์  
   5.2.5 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ 
หรือสว่นประสมของสิ่งดงักลา่วรวมกนั ระบถุึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุม่ของ
ผู้ขาย แสดงความแตกตา่งของสนิค้าหรือบริการของผู้ขายจากคูแ่ขง่ขนั 



 19

  5.3 ผลิตภณัฑ์คาดหวงั (Expected product) หมายถึง คณุลกัษณะและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
ของสนิค้าท่ีผู้ซือ้คาดหวงัวา่จะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงเม่ือมีการซือ้สนิค้า  
  5.4 ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง คณุคา่ท่ีเพิ่มเข้าไปในผลิตภณัฑ์
มากกว่าท่ีลกูค้าคาดหวงั หรือบริการท่ีผู้ซือ้จะได้รับควบคูไ่ปกบัการซือ้สินค้า ประกอบด้วยบริการก่อน
และหลงัการขายตา่งๆ ดงันี ้ 
   5.4.1 การตดิตัง้ (Installation) 
   5.4.2 การขนสง่ (Transportation) 
   5.4.3 การรับประกนั (Insurance) 
   5.4.4 การให้สนิเช่ือ (Credit) 
   5.4.5 การให้บริการอ่ืนๆ (Services)  
 6 ผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพ (Potential product) หมายรวมถึงผลิตภณัฑ์ควบท่ีเป็นไปได้
ทัง้หมด ท่ีนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรม หรือเป็นสินค้าในอนาคตซึง่เป็นความพยายามของธุรกิจท่ีจะหา
วิธีใหม่ๆ  ในการตอบสนองความพงึพอใจของลกูค้า ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนั 
  
 ราคา (Price)  
 สดุาพร กณุฑลบตุร (2549: 132) กล่าวว่า ราคา หมายถึง ราคาขายของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีกิจการนําเสนอสูผู่้บริโภค 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1999: G7) กลา่วว่า ราคา หมายถึง 
จํานวนเงินท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้าและบริการ แสดงเป็นมูลค่าท่ีผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปล่ียนกับ
ผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สนิค้าและบริการ  
 ราคาเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ของผลิตภณัฑ์กบั
ราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ ราคาจึงสร้างให้เกิดรายได้จากการขาย และ
นําไปสูก่ารสร้างกําไรในท่ีสดุ ดงันัน้ผู้ กําหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องวิเคราะห์ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการตัง้
ราคาผลติภณัฑ์ โดยแยกการพิจารณาออกเป็น ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ดงันี ้ 
 1.  ปัจจยัภายใน ประกอบด้วยปัจจยัตา่งๆ คือ  
  1.1  ปัจจยัภายในองค์การ ประกอบด้วย ฝ่ายต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องในการตัง้ราคา เช่น ฝ่าย
การผลติ การตลาด การเงิน รวมทัง้นโยบายในการตัง้ราคาของบริษัท  
  1.2  เป้าหมายและวตัถปุระสงค์ขององค์การ วตัถปุระสงค์ของการตัง้ราคาต้องสอดคล้อง
กบัวตัถปุระสงค์ทางการตลาด วตัถปุระสงค์และเป้าหมายขององค์การ เช่น ถ้าบริษัทต้องการเป็นผู้ นํา
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ตลาด วตัถปุระสงค์ทางการตลาดน่าจะเป็นสว่นครองตลาดสงูสดุ และวตัถปุระสงค์ด้านราคา ต้องตัง้
ราคาให้ต่ําเพ่ือมุง่ให้ได้ยอดขายสงูและสว่นครองตลาดสงูด้วย 
  1.3  ต้นทุน ราคาจะต้องคํานึงถึงต้นทุนทัง้สิน้บวกด้วยกําไรท่ีต้องการ โดยทั่วไปราคา
ต่ําสดุจะไม่ต่ํากว่าต้นทนุผนัแปรต่อหน่วย การตัง้ราคาบางครัง้อาจต่ํากว่าทนุเพ่ือจงูใจให้ลกูค้าเข้ามา
ซือ้สนิค้าในร้าน  
  1.4  ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ผู้ผลิตจะตัง้ราคาท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ (1) ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ลกัษณะดีเดน่หรือเป็นเอกลกัษณ์จะตัง้ราคาสงู (2) ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมีแนวโน้มทีจะ
ตัง้ราคาสงู (3) ชนิดของผลิตภณัฑ์ สายผลิตภณัฑ์ และสว่นประสมผลิตภณัฑ์ (4) การให้บริการเสริม
ตา่งๆ เช่น การขนสง่ การรับประกนั การให้สนิเช่ือ และมีผลทําให้ราคาตา่งกนั  
  1.5  ลกัษณะวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ มีดงันี ้(1) ขัน้แนะนํา ราคาอาจสงูหรือต่ําก็ได้ขึน้อยู่กบั
ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ลกูค้า และการแข่งขนั (2) ขัน้เจริญเติบโต มีแนวโน้มท่ีจะลดราคาลงเพ่ือขยายสู่
กลุม่ท่ีมีรายได้ต่ํากว่า (3) ขัน้เจริญเติบโตเต็มท่ี มีแนวโน้มจะแข่งกนัลดราคา (4) ขัน้ตกต่ํา ราคามี
แนวโน้มลดลงเพ่ือรักษาความต้องการของลกูค้า หรือขึน้ราคาสําหรับลกูค้าท่ีมีความซื่อสตัย์ต่อตรา
สนิค้าสงู  
  1.6  โปรแกรมการตลาดท่ีมีผลต่อราคา ผลิตภัณฑ์การจัดจําหน่ายและการส่งเสริม
การตลาดจะทําให้เกิดค่าใช้จ่ายทัง้สิน้ ราคาจะต้องครอบคลมุค่าใช้จ่ายเหล่านี ้และบวกกําไรเพิ่มเข้า
ไปด้วย  
 2.  ปัจจยัภายนอก มีดงันี ้
  2.1  ความยืดหยุ่นของดีมานท์ เป็นการพิจารณาว่าเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงราคาจะมี
ผลกระทบตอ่ปริมาณการเสนอซือ้สนิค้าของลกูค้าอยา่งไร  
  2.2  ประเภทลกูค้า ลกูค้าเป้าหมายท่ีมีรายได้สงู ก็จะตัง้ราคาสงูสําหรับสินค้าท่ี ผู้ซือ้ซือ้
ด้วยความภาคภมูิใจ ลกูค้าเป้าหมายท่ีมีรายได้ต่ํา มีแนวโน้มท่ีจะตัง้ราคาต่ําเน่ืองจากมีความอ่อนไหว
ตอ่ราคามาก  
  2.3  ผู้ขายวตัถดุบิและปัจจยัการผลติ วตัถดุบิและปัจจยัการผลิต จะเป็นต้นทนุของสินค้า
และเป็นราคาสนิค้าในท่ีสดุ  
  2.4  ภาวะการแขง่ขนั การแขง่ขนัท่ีรุนแรงมีแนวโน้มท่ีจะตัง้ราคาต่ํา  
  2.5  ภาวะเศรษฐกิจ ในภาวะเงินเฟ้อ ราคามีแนวโน้มสูงขึน้ เน่ืองจากต้นทุนสูงขึน้ ใน
สภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ราคามีแนวโน้มท่ีจะลดลงเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้  
  2.6  จรรยาบรรณของนกัธุรกิจ การตัง้ราคาต้องคํานงึถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคม เช่น ไม่
ค้ากําไรเกินควร ไมต่ดัราคากนัเกินไป เป็นต้น  
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  2.7  กฎหมาย กฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการตัง้ราคา เช่น การควบคุมราคาขัน้ต่ํา และ
ประกนัราคาขัน้สงู กฎหมายภาษีอากร กฎหมายวา่ด้วยการค้ากําไรเกินควร  
 วิธีการและเทคนิคท่ีใช้ในการตัง้ราคามีดงันี ้
 1  สว่นลดและสว่นยอมให้ (Discounts and allowances) 
  ส่วนลด (Discounts) หมายถึง ส่วนท่ีหกัลดจากราคาท่ีกําหนดในรายการซึง่ผู้ขายลด
ให้กับผู้ ซือ้ สําหรับการทําหน้าท่ีการตลาดบางอย่างแทนผู้ขาย เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า 
สว่นลดเงินสด สว่นลดตามฤดกูาล  
  สว่นยอมให้ (Allowances) หมายถึง สว่นท่ีลดให้กบัผู้บริโภค ลกูค้า หรือคนกลาง สําหรับ
การกระทําบางอย่างหรือการยอมรับบางอย่างน้อยกว่าเกณฑ์ปกติ มกัเป็นส่วนลดท่ีให้กบัผู้ซือ้เพ่ือทํา
การสง่เสริมการตลาดให้กบัผู้ขาย หรือการท่ีผู้ซือ้ยอมรับสนิค้าด้อยคณุภาพจากผู้ขาย 
 2.  การตัง้ราคาตามภมูิศาสตร์ (Geographical pricing) เป็นการตัง้ราคาท่ีต้องคํานึงถึงคา่
ขนส่งในการขนย้ายสินค้าจากผู้ ขายไปให้กับผู้ ซือ้ซึ่งอยู่ท่ีต่างๆ กันตามแนวภูมิศาสตร์ อาจกําหนด
ความรับผิดชอบคา่ขนสง่ดงักลา่งดงัตอ่ไปนี ้ (1) ผู้ซือ้เป็นผู้ รับภาระทัง้หมด (2) ผู้ขายเป็นผู้ รับภาระ
ทัง้หมด (3) ผู้ซือ้และผู้ขายร่วมกนัรับภาระด้วยกนั การตัง้ราคาตามแนวภมูิศาสตร์มีวิธีตา่งๆ ดงันี ้
  2.1 การตัง้ราคาสินค้าแบบ F.O.B (Free On Board) ณ จดุผลิต วิธีการนีผู้้ซือ้จะต้อง
เป็นผู้จ่ายคา่ขนสง่ทัง้หมด ผู้ขายจะจ่ายเฉพาะคา่ขนถ่ายสนิค้าลงสูพ่าหนะท่ีใช้ในการขนย้ายเท่านัน้  
  2.2 การตัง้ราคาส่งมอบราคาเดียว เป็นวิธีการกําหนดราคาส่งมอบสําหรับผู้ซือ้ทุกคน
เท่ากนัโดยไมคํ่านงึถึงทําเลท่ีตัง้ของผู้ซือ้  
  2.3 การตัง้ราคาส่งมอบตามเขต เป็นการตัง้ราคาท่ีผู้ขายต้องทําการแบง่ตลาดออก เป็น
เขตๆ ทางภมูิศาสตร์แล้วกําหนดราคาสําหรับแตล่ะเขตแบบราคาสง่มอบราคาเดียว 
  2.4 การตัง้แบบผู้ขายรับภาระการขนสง่ เพ่ือท่ีจะเจาะตลาดท่ีลกูค้าอยูไ่กลออกไป  
  2.5 การตัง้ราคาจากจดุฐานท่ีกําหนด ผู้ขายกําหนดจงัหวดับางจงัหวดัขึน้ป็นจดุฐานและ
คดิราคาขนสง่สําหรับลกูค้าทกุรายจากจงัหวดัท่ีเป็นจดุฐานไปยงัท่ีตัง้ของลกูค้า 
 3.  การตัง้ราคาผลิตภณัฑ์ใหม่ (New product pricing strategy) มี 2 กรณี ดงันี ้(1) การตัง้
ราคาระดบัสงู (skimming pricing) เป็นการตัง้ราคาท่ีสงูเพ่ือให้ครอบคลมุต้นทนุการพฒันาสินค้าใหม ่
(2) การตัง้ราคาระดบัต่ําเพ่ือเจาะตลาด (Penetration pricing) กําหนดราคาแรกเร่ิมไว้ต่ําเพ่ือให้เข้าถึง
ตลาดวงกว้างอยา่งรวดเร็ว  
 4.  กลยทุธ์ราคาเดียวกบักลยทุธ์หลายราคา (One-price and Flexible-price strategies)  
 5.  การแสดงราคาสนิค้าตอ่หน่วย (Unit pricing) เป็นการให้ข้อมลูราคาทางการค้าปลีก  
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 6.  การกําหนดราคาขายปลีกท่ีแน่นอน (Retail price maintenance) เป็นนโยบายราคาท่ี
ผู้ผลติบางรายต้องการควบคมุราคาขายปลีกสนิค้าของตนให้เป็นราคาท่ีแน่นอน  
 7.  การตัง้ราคาตามจิตวิทยา (Psychological pricing) ประกอบด้วยวิธียอ่ย 4 วิธี คือ  
  7.1 การตัง้ราคาแบบแนวระดบัราคา (Price lining)  
  7.2 การตัง้ราคาสนิค้าท่ีแสดงถึงช่ือเสียงหรือการตัง้ราคาเพ่ือสญัลกัษณ์สินค้า (Prestige 
pricing or symbolic pricing) 
  7.3 การตัง้ราคาตามความเคยชินหรือการตัง้ราคาตามประเพณีนิยม (Customary 
pricing or traditional pricing) 
  7.4 การตัง้ราคาเลขค่ีหรือเลขคู ่(Odd or even pricing) 
 8.  นโยบายระดบัราคา (Price level policies) เป็นนโยบายราคาเปรียบเทียบกบัระดบัราคา
ของคูแ่ขง่ขนัหรือระดบัราคาตลาด ผู้บริหารมีทางเลือกในการตัง้ราคาได้ 3 แบบ คือ  
  8.1 การตัง้ราคา ณ ระดบัราคาตลาด (Pricing at the market)  
  8.2 การตัง้ราคา ณ ระดบัราคาสงูกวา่ตลาด (Pricing above the market)  
  8.3 การตัง้ราคา ณ ระดบัราคาต่ํากวา่ตลาด (Pricing below the market) 
 9.  การตัง้ราคาลอ่ใจ (Leader pricing) เป็นการตัง้ราคาของธุรกิจค้าปลีก โดยการลดราคา
สนิค้าบางตวัลงต่ํากวา่ทนุเป็นการชัว่คราว เพ่ือดงึดดูความสนใจให้ลกูค้าเข้ามาซือ้สนิค้าท่ีเป็นตวัลอ่ใจ 
โดยหวงัวา่จะขายสนิค้าอ่ืนๆ ได้ในราคาปกต ิสนิค้าตวัลอ่เรียก ตวัยอมขาดทนุ 
 10 การตัง้ราคาเหย่ือลอ่ (Bait pricing) เป็นการตัง้ราคาของผู้ ค้าปลีก โดยการโฆษณาสินค้า
ใดสินค้าหนึ่งในราคาต่ํากว่าปกติเพ่ือดึงดดูให้ลกูค้าเข้าร้าน โดยหวงัว่าจะขายสินค้าอ่ืนในราคาท่ีสงู
กวา่สนิค้าท่ีเป็นตวัลอ่ เพ่ือจะได้กําไรตอ่หน่วยสงูกวา่ ไมไ่ด้ต้องการขายสนิค้าท่ีเป็นตวัลอ่ 
 
 การจัดจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 143) กลา่วว่า การจดัจําหน่าย หมายถึง กระบวนการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ซึงอาจจะมีหลายขัน้ตอนและมีส่วนร่วมจากหลายบริษัท 
โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการ
จากองค์การไปยงัตลาด การจดัจําหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดงันี ้ (1) ช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยงั
ตลาด (2) การสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้าสูต่ลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมการ
เคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม ประกอบด้วยงานท่ีสําคญั
ตอ่ไปนี ้(2.1) การขนสง่ (2.2) การเก็บรักษาสนิค้าและการคลงัสนิค้า (2.3) การบริหารสนิค้าคงเหลือ 
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 ช่องทางการจดัจําหน่ายโดยทัว่ไปมีการเลือกใช้ 2 แบบ มีรายละเอียดดงันี ้ 
 1.  ช่องทางตรง (Direct channel) เป็นช่องทางการจดัจําหน่ายท่ีผู้ผลิตขายสินค้าโดยตรง
ให้กบัผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม สามารถทําได้หลายรูปแบบ คือ  
  1.1  พนกังานขายออกขายสนิค้าตามแหลง่ท่ีอยูข่องลกูค้า 
  1.2  ผู้ผลติเปิดสาขาและสํานกังานขาย  
  1.3  วิธีการอ่ืนๆ เช่น การใช้จดหมายตรง การขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น  
 2  ช่องทางอ้อม หมายถึง เส้นทางท่ีสนิค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลติผา่นคนกลางไปยงัลกูค้า คน
กลางอาจเป็นตวัแทน ผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้าปลีก หรือผู้จดัจําหน่าย มีรูปแบบดงันี ้ 
  2.1 ช่องทางหนึง่ระดบั ประกอบด้วยผู้ผลติ คนกลางคือผู้ ค้าปลีกและผู้บริโภค 
  2.2 ช่องทางสองระดบั ประกอบด้วยคนกลางในช่องทางสองฝ่าย คือ ผู้ผลิต ผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้า
ปลีก และผู้บริโภค  
  2.3 ช่องทางสามระดบั ประกอบด้วยคนกลางสามฝ่าย คือ ผู้ผลิต ผู้ ค้าสง่อิสระ ผู้ ค้าปลีก 
และผู้บริโภค การตดัสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายแบบใดจะต้องสมัพนัธ์กับกลยุทธ์ด้านอ่ืนๆ 
ของกิจการด้วย ตวัอย่างเช่น การวางตําแหน่งสินค้า (Product positioning) ถ้าเป็นสินค้าระดบับนจะ
ราคาสงู มีคณุภาพพิเศษสําหรับลกูค้าเฉพาะกลุ่ม การกําหนดช่องทางการจดัจําหน่ายต้องสอดคล้อง
กบัตําแหน่งสินค้าสําหรับตลาดระดบับน อาจขายผ่านร้านเฉพาะท่ีท่ีจดัไว้ จํานวนไม่มาก เพราะหาก
จดัช่องทางจําหน่ายกระจายอยู่จํานวนมาก เช่นเดียวกบัสินค้าตลาดล่างทัว่ไป ภาพลกัษณ์ของสินค้า
จะลดลงไป เป็นต้น 
 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 สดุาพร กุณฑลบุตร (2549: 251) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมท่ีช่วย
สนบัสนนุให้การตลาดของกิจการเป็นไปได้สะดวกและสง่ผลให้ยอดจําหน่ายสงูขึน้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 453) กลา่วว่า เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขาย
กบัผู้ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ หรือหมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจงูใจ 
และเตือนความทรงจํา การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานทําการขายและการติดตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน 
เคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารมีหลายประการซึง่อาจเลือกใช้หนึง่เคร่ืองมือหรือเลือกหลายเคร่ืองมือต้อง
ใช้หลกัการเลือกเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลติภณัฑ์ คูแ่ขง่ขนั โดยบรรลจุดุมุง่หมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือสง่เสริมท่ีสําคญั มีดงันี ้ 
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 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการนําเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและ
ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณาจะ
เก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาและยทุธวิธีการโฆษณา (2) กลยทุธ์ส่ือ  
 2.  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจงูใจ
ตลาดโดยใช้บคุคล งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (2) การจดัการ
หน่วยขาย  
 3.  การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวสารประชาสมัพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจให้
ทดลองใช้ หรือซือ้โดยลกูค้าในช่องทางการจดัจําหน่าย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค
เรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูผู่้บริโภค (2) การกระตุ้นคนกลางเรียกว่า การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่
คนกลาง (3) การกระตุ้นพนกังานขายเรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย 
 4. การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้
สง่เสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซือ้และทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ได้แก่ (1) การขายทางโทรทศัน์ 
(2) การขายโดยใช้จดหมายทางตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยหุรือ
หนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คปูองแลกซือ้ 
 จากการศึกษาแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด จากนกัวิชาการหลายๆ ท่าน ผู้วิจยัได้
เห็นถึงความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาด จึงได้นํามาใช้เป็นเคร่ืองมือเพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดอนัได้แก่ด้าน ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการ
ขาย ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
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ภาพประกอบ 3 รายละเอียดของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  (2539).  การวิจยัตลาด.  หน้า 9. 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) 
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3.แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 แนวคิดเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมาก
จากนกัวิชาการและนกัการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคําจํากดัความ วิธีการในการวดัคณุค่า
ตราสินค้า ตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง สําหรับความหมาย
ของคณุคา่ตราสนิค้า มีผู้ให้คําจํากดัความไว้หลากหลาย ดงันี ้
 ฟาร์คฮูาร์ (Farquhar. 1989: 24) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคณุค่า
เพิ่ม (Added) ท่ีมีตอ่บริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึง่ตราสนิค้าได้ทําให้เกิดขึน้กบัผลติภณัฑ์ 
 มาร์โคน่ี (Marconi. 1993: 33) ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสนิค้าไว้วา่ คณุคา่ตรา สนิค้า 
คือการรับรู้ถึงคณุคา่ในตราสนิค้า 
 ออเคน (Auken. 2002: 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง คณุค่าทาง 
ธุรกิจและความคาดหวงัต่างๆ ท่ีผู้บริโภคมีตอ่องค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จาก การ
ส่ือสารและการรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสนิค้า 
 เสรี วงศ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหายไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้า เป็นคณุคา่ซึง่ลกูค้า ผู้จดั
จําหน่าย พนกังานขายคิดและรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้า เม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งในช่วงเวลาของการ
ตดัสนิใจซือ้ 
 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสินค้า และเป็นคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ท่ีใสเ่ข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึง่ตราสินค้าทํา
ให้เกิดขึน้กับผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะคณุค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ทําให้การศึกษาเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินค้าสว่นใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั และเป็นเหตผุลสําคญัท่ีทําให้
จําเป็นต้องศกึษาให้เข้าใจถึงคณุคา่ตราสนิค้าในความรู้สกึ หรือความคดิเห็นของผู้บริโภค 
 
 คุณค่าของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
 เคลเลอร์ (Keller. 2003) ได้แบง่องค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของ ผู้บริโภค
เป็น 3 สว่น โดยองค์ประกอบแรก คือ การตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาด ซึง่จะ สะท้อนออกมาใน
ลกัษณะของการรับรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า องค์ประกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) 
ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทัง้นีคุ้ณค่าตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ ต่อเม่ือผู้ บริโภคมีการ
ตอบสนองตอ่ตราสนิค้าแตล่ะตราแตกตา่งกนัออกไป ซึง่ถ้าไมมี่ความแตกตา่ง นีแ้ล้ว ตราสนิค้านัน้ก็จะ
กลายเป็นเพียงสินค้าธรรมดาทัว่ไป (Generic Product) ในสายตาของผู้บริโภค และองค์ประกอบ
สดุท้าย ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าคือ สิ่งต่างๆ ท่ีแสดงถึงเก่ียวข้องกบั ตราสินค้าท่ีปรากฏอยู่ในใจของ
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ผู้บริโภคนัน่เองแบบจําลองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ อาร์เคอร์ (Aaker. 1991) ได้ 
อธิบายวา่คณุคา่ของตราสนิค้านัน้มีองค์ประกอบ ดงัตอ่ไปนี ้
  1. การตระหนกัรู้ช่ือตราสนิค้า (Brand Name Awareness)  
  2. คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality)  
  3. การเช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Associations)  
  4. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty)  
  5. สนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบคณุคา่ตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p.17. 
  
 องค์ประกอบท่ีสําคญัของคณุคา่ตราสนิค้ามีอยูด้่วยกนั 5 องค์ประกอบ ซึง่รายละเอียดของ 
องค์ประกอบตา่งๆ สามารถอธิบายได้ดงัภาพประกอบ 5  
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ภาพประกอบ 5 รายละเอียดขององค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้า 
 
 ท่ีมา: David A. Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value 
of Brand Name.  p.17. 
 
 การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
 ชีฮา และ ฮชัชิม (Che-Ha; & Hashim. 2007) ได้ศกึษา วดัการตระหนกัรู้ตราสินค้าของ 
ธุรกิจธนาคารนัน้ สามารถรู้จกัตราสินค้าได้จาก การโฆษณา ช่ือของธนาคาร ถ่ินกําเนิดของธนาคาร 
การบอกตอ่ และการประชาสมัพนัธ์ โดยการอ้างอิงจากเบอร์ร่ี (Berry. 2000) ท่ีกลา่ววา่ การ ตระหนกัรู้
ตราสนิค้า ถ้ามองอีกแง่มมุหนึง่ คือ สิง่ท่ีถกูบริษัทได้ตัง้ใจนําเสนอ โฆษณา ความสะดวก ในบริการ สิ่ง
ท่ีเก่ียวข้องกับผู้ ให้บริการ เช่น ช่ือบริษัท และ โลโก้ และท่ีมาของการตระหนกัรู้ตราสินค้าอีกด้านเกิด
จากการส่ือสารตราสินค้าจากภายนอก นัน้หมายถึง ข้อมลูท่ีลกูค้าได้รับจากบริการ โดยการบอกต่อ 
(Word of mouth) และการประชาสมัพนัธ์(Public Relations) 
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 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 147) กล่าวว่า การสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand 
awareness) หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยรู้จกัตราสินค้านัน้มาก่อนได้รู้จกักบัสินค้านัน้ โดย 
การใช้เคร่ืองมือทางในการสร้างตลาดท่ีเหมาะสม ผ่านการวางแผนในการสร้างการตระหนักรู้ตรา 
สนิค้า เช่น การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม ซึง่การจดักิจกรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสําหรับ ตรา
สนิค้าใหมท่ี่เร่ิมเปิดตวั การตระหนกัรู้ตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหนึง่ของเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้า และจดั
ว่าเป็น จุดเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจ 
ผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันกึถึงสนิค้าประเภทนัน้ๆ อยูก็่ยอ่มแสดงวา่ตราสนิค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ ใน
ใจของผู้บริโภควา่มีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ดงันัน้ จงึมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้มากกวา่ตราสนิค้าท่ีไม่เป็นท่ี
รู้จกั ซึง่ตราสนิค้าจะช่วยลดปัญหาในการแขง่ขนัทางด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิค้า จะสามารถ
สร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ผ่านมลูค่าตราสินค้า (Brand Value) และคณุคา่ตราสินค้า (Brand 
Equity) 

 
 

ภาพประกอบ 6 ปีรามิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker.  (1991).  Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. 
p. 62. 

 
 การตระหนกัรู้ตราสนิค้านัน้สามาระแบง่ได้เป็น 4 ระดบัดงันี ้ 
 1. ไมรู้่จกัตราสนิค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไมรู้่จกัตราสนิค้าเลย 
 2. จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถนึกช่ือตรา สินค้า
ได้ เม่ือมีการให้ข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตราสนิค้า  
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 3. การระลกึได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงช่ือ ของ
ตราสนิค้าและระดบัของผลติภณัฑ์ (Product class) ได้โดยไมต้่องมีการช่วยแนะนําจากผู้ถาม  
 4. ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันีผู้้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้า นัน้ๆ ได้
เป็นลําดบัแรก  
 การทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักต่อผู้บริโภคนัน้ ต้องอาศยักระบวนการส่ือสารเพ่ือให้ความรู้ 
ความเข้าใจในตราสนิค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผา่นรูปแบบของการสื่อสาร เช่น การ เผยแพร่
ขา่วสาร การจดักิจกรรมพิเศษ ซึง่จะสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสนิค้าได้ดงันี ้(Aaker. 1991)  
 1.  เม่ือผู้ บริโภครู้จักตราสินค้าจะเอือ้ประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบัติของสินค้าไปสู ่
ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสนิค้าเข้ากบัคณุสมบตัขิองสนิค้าได้ทนัที  
 2.  การตระหนกัรู้ตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกบัตราสินค้า และจะ สามารถ
พฒันาสูก่ารช่ืนชอบ (Liking) ตอ่ตราสนิค้า  
 3.  การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นการแสดงถึงความมีตวัตน (Presence) คํามัน่สญัญา 
(Commitment) คณุลกัษณะ (Attributes) ของสินค้าตอ่ผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาด เพ่ือ แสดง
ให้ตราสนิค้ามีความแตกตา่งหรือน่าสนใจกวา่สนิค้าคูแ่ขง่  
 ในส่วนของ เคลเลอร์ (Keller. 2003) การตระหนกัรู้ตราสินค้า คือ ความสามารถในการ 
แยกแยะหรือระบถุึงตราสินค้าภายใต้สถานการณ์ท่ีตา่งกนัออกไปได้ ซึง่เป็นผลมาจากความ แข็งแกร่ง
ของปมข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Node) ในความทรงจําของผู้บริโภค โดยการ ตระหนกัรู้ตรา
สินค้านัน้สามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจําได้ (Recognition) และ ระดบัการระลกึได้
(Recall) ถึงตราสินค้า การจดจําตราสินค้าเป็นความสามารถในการยืนยนัว่าเคยได้พบเห็นสินค้านัน้ๆ 
แล้ว ในช่วงเวลาก่อนหน้านี ้ซึ่งการรับรู้ในตราสินค้าระดบันีย้งัไม่เพียงพอต่อการติดสินใจใดๆ ของ 
ผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเหล่านีไ้ม่สามารถอธิบายถึงรายละเอียดของตราสินค้านัน้ได้ การตระหนกั รู้
ตราสินค้าจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ก็ต่อเม่ือสามารถระลกึได้เม่ือนึก ถึง
ประเภทสินค้าท่ีต้องการซือ้ ทําให้ผู้บริโภคนําตราสินค้านัน้ๆ เข้ามารวมอยู่ในกลุ่มตราสินค้าท่ี อาจ
ได้รับการพิจารณาคดัเลือก (Consideration set) ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 
 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
 คณุภาพท่ีถกูรับรู้หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวมหรือคณุภาพ ท่ี
เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะมีการคํานึงถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบตัิของ 
สนิค้านัน้ๆ คณุภาพท่ีถกูรับรู้จะไมเ่ปล่ียนตามความพงึพอใจในสินค้าเสมอไป กลา่วคือ การท่ี ผู้บริโภค
พอใจในคณุภาพท่ีถกูรับรู้ของสินค้าหรือบริการ ไม่ได้หมายความว่าระดบัคณุภาพท่ีถกูรับรู้ต่อสินค้า
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หรือบริการนัน้จะสงูตามไปด้วย และเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกตา่ง และตําแหน่ง
ของสนิค้านัน้ รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สนิค้านัน้ด้วย (Aaker. 1991) 
 คณุภาพท่ีถกูรับรู้ยงัสามารถช่วยสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) และกําหนดตําแหน่ง 
(Positioning) ให้กบัตราสินค้า อีกทัง้ยงัให้เจ้าของตราสินค้าตัง้ราคาในระดบัท่ีสงู (Price premium) 
ซึง่สามารถก่อให้เกิดผลกําไรกบัเจ้าของตราสนิค้าได 
 นอกจากนัน้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ยังสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Channel member interest) ได้ ทําให้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ สามารถกระจายไปสู ่ผู้บริโภค
ได้ง่ายและทัว่ถึงมากขึน้ รวมถึงช่วยสง่เสริมให้เกิดคณุคา่กบัตราสินค้าได้ในฐานะท่ีทําให้ ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จได้ในระยะยาว ซึง่เม่ือผู้บริโภคมองเห็นว่าตราสินค้ามีคณุภาพดีแล้ว จะเกิด ความช่ืนชอบ
ในตราสินค้า และซือ้สินค้าดงักล่าวมาก ทําให้สินค้ามีส่วนแบ่งทางการตลาดมากตาม ไปด้วย อีกทัง้ 
เม่ือผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในคณุภาพแล้ว จะเป็นการลดต้นทนุในการท่ีบริษัท ต้องทําการกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลกูค้าเดมิ เพราะลกูค้าท่ีช่ืนชอบก็พร้อมท่ีจะให้การ สนบัสนนุตราสนิค้าอยู ่
และเม่ือสินค้าหรือบริการได้มีการพฒันาคณุภาพอย่างต่อเน่ือง ก็จะช่วยสร้าง ความได้เปรียบในการ
แข่งขนัสามารถใช้เป็นแนวทางในการขยายตราสินค้า (Brand extension) โดย ใช้ตราสินค้าเดิมกบั
สนิค้าประเภทใหม่ๆ  
  
 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
 การสร้างคณุคา่ตราสินค้าท่ีเกิดจากคณุภาพท่ีถกูรับรู้ ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ในการ
ทําให้เกิดคณุภาพท่ีถกูรับรู้ให้กบัสนิค้าหรือบริการ ซึง่แบง่เป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ปัจจัยท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของผลิตภัณฑ์ โดยมีองค์ประกอบของคุณภาพของ 
ผลติภณัฑ์ 8 ประเภท คือ 
  1.1  สมรรถภาพในการทํางาน (Performance) ของผลิตภณัฑ์ หรือลกัษณะการ ท างาน
หลกัของผลิตภณัฑ์นัน้ (Garvin. 1987) คณุภาพของสมรรถภาพในการทํางาน หมายถึง ระดบัการท า
งานพืน้ฐานของผลิตภณัฑ์ การวดัคณุภาพจะวดัจากคณุสมบตัิ (Attributes) การใช้ ประโยชน์หลกัใน
สนิค้าหรือบริการ 
  1.2  รูปลกัษณ์ (Features) เป็นคณุสมบตัิท่ีเสริมขึน้มาจากการท างานโดยพืน้ฐานของ 
ผลติภณัฑ์ ซึง่บางครัง้เป็นการยากท่ีจะแยกลกัษณะการท างานออกมาจากรูปลกัษณ์ (Garvin. 1987) 
เจ้าของตราสินค้าสามารถสร้างข้อเสนอเพิ่มเติม โดยเพิ่มลกัษณะพิเศษเข้าไปในตวัสินค้าหรือ บริการ
ได้ (Kotler. 2003) การวดัผลสามารถวดัได้จากจากวตัถปุระสงค์ความต้องการสว่นบคุคล (Objective 
individual need) ผู้บริโภคสว่นใหญ่มกัจะคิดว่าผลิตภณัฑ์ท่ีคณุภาพสงู คือ ผลิตภณัฑ์ท่ี มีเสนอความ



 32

แตกต่างจากสินค้าทัว่ไป ซึง่กลุ่มผู้บริโภคท่ีคิดดงันีมี้มากกว่าผู้บริโภคท่ีสนใจใน ส่วนประกอบท่ีเสริม
มาจากผลิตภณัฑ์หลกั ดงันัน้คณุภาพจึงเป็นสาเหตหุลกัท่ีผู้บริโภคเลือก เพราะว่าผู้บริโภคบางรายซือ้
ผลิตภณัฑ์เพ่ือสะท้อนความเป็นตวัตนของเขา หรือมีการสัง่ทําเพ่ือ ตนเองโดยเฉพาะ (Customize) 
(Garvin. 1987) 
  1.3  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) จะสะท้อนความน่าจะเป็นในการใช้งานของ ผลิตภณัฑ์ 
และความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ โดยใช้ระยะเวลาเป็นตัวกําหนด การวัดผลส่วนใหญ่จะ ให้
ความสําคญักบัความล้มเหลวในครัง้แรก (Mean time to first failures) กบัระยะเวลาของความ 
ล้มเหลว (Failure rate per unit time) เพราะเป็นการวดัผลกบัผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ในบางเวลา ซึง่จะ 
สมัพนัธ์กบัความคงทนของผลิตภณัฑ์ เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของธุรกิจท่ีถกูใช้บริโภค โดยตรง 
ความน่าเช่ือถือมีความสําคญัยิ่งกับผู้บริโภคในการช่วยประหยดัต้นทุนในการดแูลรักษา (Garvin. 
1987) 
  1.4  ความสอดคล้องกัน (Conformance) รวมถึงการออกแบบ และคุณสมบัติท่ี 
เหมาะสมกนั ทําให้เกิดมาตรฐานของสนิค้าและบริการท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกนั 
  1.5  ความทนทาน (Durability) วดัจากอายกุารใช้งานของผลิตภณัฑ์ ซึ่งความทนทาน 
นัน้สามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ การรับประกันจึงถูกนําเข้ามาเพ่ือรองรับการ 
ซ่อมแซมและยืนยนัในตวัผลิตภณัฑ์ ความทนทานของผลิตภณัฑ์ต้องมีการดูแล ซึ่งหมายถึงการให้ 
ความสําคญักับการเพ่ิมอายุในการใช้งาน ซึ่งจะต้องมีการปรับปรุงและควบคุมคณุภาพของวตัถุดิบ 
และสิง่แวดล้อมตา่งๆ ด้วย (Garvin. 1987) 
  1.6  สนุทรียภาพของผลติภณัฑ์ (Aesthetics) สิง่ท่ีรู้สกึ ได้จาก ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน เสียง 
รสชาต ิหรือกลิน่ ซึง่จะแสดงออกจากความช่ืนชอบสว่นตวั 
  1.7  คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality) คณุสมบตัิ ภาพลกัษณ์ ทัง้ท่ีจบัต้องได้ และ
จบัต้องไมไ่ด้ ช่ือเสียง โฆษณา 
  1.8  การบริการหลงัการขาย (Service) ซึง่หมายถึงขัน้ตอนในการดแูลเอาใจใส ่
 2.  ปัจจัยท่ีเกิดคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของการบริการ ในส่วนของบริการ (Service) นัน้ 
Parasuraman, Zeithaml; & Berry. (1990) ผู้บริโภคจะสามารถพิจารณาถึงคณุภาพท่ีได้จาก
สว่นประกอบตา่งๆ ดงันี ้
  2.1 การเข้าถึงบริการ (Access) การอํานวยความสะดวก ในการส่งมอบบริการให้แก่ 
ลกูค้าในด้านเวลา สถานท่ี ให้ลกูค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ง่ายท่ีสดุ ไม่ให้ลกูค้าต้องคอยนาน ท่ีต้องมี
ความเหมาะสม สะดวกสบาย 
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  2.2 การติดตอ่ส่ือสาร (Communication) ความสามารถขององค์กรและพนกังานใน การ
อธิบายให้ลกูค้าหรือผู้ใช้บริการเข้าใจในปัญหาได้อยา่งถกูต้อง โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
  2.3 ความสามารถของผู้ ให้บริการ (Competence) พนกังานท่ีให้บริการต้องมีความรู้
ความชํานาญ และทกัษะ ความสามารถในหน้าท่ีงานท่ีให้บริการ 
  2.4  การมีอธัยาศยั (Courtesy) พนกังานผู้ ให้บริการต้องมีอธัยาศยัท่ีเป็นไมตรี และมี
มนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี มีความสภุาพออ่นน้อม บริการด้วยความเตม็ใจ 
  2.5  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ธุรกิจองค์กรและพนกังาน ต้องสร้างความเช่ือถือและ
ความไว้วางใจให้เกิดขึน้แก่บริการ ด้วยความซ่ือสตัย์ โดยการเสนอบริการท่ีดีท่ีสดุให้ลกูค้า 
  2.6  ความเช่ือมัน่ (Reliability) ธุรกิจองค์กรและพนกังานต้องสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดขึน้ 
โดยการให้บริการความเหมาะสมถกูต้อง อยา่งสม่ําเสมอ 
  2.7  การตอบสนอง (Responsiveness) องค์กรและพนักงานจะต้องให้บริการ และ
แก้ปัญหาของผู้ใช้บริการอยา่งถกูต้อง รวดเร็ว ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ 
  2.8  ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีส่งมอบให้แก่ลกูค้าไม่มีปัญหา ความเส่ียง 
และอนัตรายเม่ือใช้บริการ 
  2.9  ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ความมีรูปลกัษณ์ขององค์กร และผู้ ให้บริการท่ี
สามารถประเมินถึงคณุภาพการบริการได้ อนัหมายถึง เทคโนโลยี วสัด ุอปุกรณ์ตา่งๆ และพนกังาน 
  2.10 การเข้าใจและการรู้จกัลกูค้า (Understanding / Knowing customer) ธุรกิจองค์กร
และพนักงานผู้ ให้บริการต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการอย่างเต็มความสามารถการสร้างความแตกต่างให้กบัธุรกิจบริการ คณุภาพ
บริการเป็นสิ่งสําคญั การท าให้บริการอยู่เหนือคู่แข่ง และการตอบสนองต่อต้องการของลูกค้า ต้อง
อาศยัการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth communications) ความต้องการส่วนบุคคล 
(Personal needs) และประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาเก่ียวข้องกบับริการ (Past experiences) 
 
 การวัดคุณภาพบริการ 
 การประเมินคณุภาพบริการให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 
ได้สร้างเคร่ืองมือวดัคณุ ภาพการบริการจากปัจจยั 5 ด้าน (Parasurman; et al. 1988; Parasuraman; 
& Grewal. 2000) ดงันี ้
 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรสามารถสมัผสัจบั ต้องได้ มี
ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ วสัด ุอปุกรณ์ต่างๆ และ บุคคลากรท่ีมี



 34

ความรู้ความสามารถมีความตัง้ใจให้บริการ สามารถส่ือสารช่วยให้ลกูค้ารับรู้ถึง คณุภาพบริการท่ีได้
ชดัเจน 
 2.  ความเช่ือมัน่ (Reliability) การให้บริการต้องตรงตามความต้องการของลกูค้า ด้วยความ
ถกูต้องเหมาะสม และมีความสม่ําเสมอ ท่ีสามารถสร้างความเช่ือมัน่ และวางใจได้ 
 3.  การตอบสนอง (Responsiveness) ธุรกิจ องค์กร พนกังานให้บริการลกูค้า ด้วยความเต็ม
ใจและมีความพร้อมท่ีจะช่วยเหลือหรือให้บริการลูกค้าทันทีเม่ือมีการร้องขอ ลูกค้า ได้รับบริการท่ี
สะดวกและรวดเร็ว 
 4.  การให้ความมัน่ใจแก่ลกูค้า (Assurance) ธุรกิจ องค์กร พนกังานมีความรู้ ความสามารถ 
ทกัษะในการท างานตอบสนองความต้องการของลกูค้า และมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี สามารถทําให้ลกูค้า
เกิดความเช่ือถือและสร้างความมัน่ใจวา่ได้รับบริการท่ีดี 
 5.  การเข้าใจและรู้จกัลกูค้า (Empathy) ธุรกิจ องค์กร พนกังานให้บริการแก่ลกูค้า ด้วยความ
เอาใจใส่ ศกึษาความต้องการของลกูค้าแต่ละรายว่ามีความเหมือนและต่างกนัในบางเร่ือง เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการให้บริการโดยหวงัให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ 
 
 การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
 การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า หมายถึง ทกุสิ่งทกุอย่างท่ีเช่ือมตอ่กบัตราสินค้าเข้ากบัความ ทรง
จําบนพืน้ฐานประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผู้บริโภค การเช่ือมโยง ตรา
สนิค้าจะแข็งแกร่งขึน้หากได้รับการสนบัสนนุผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดงันัน้ ตรา สินค้าจึงมี
ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สินค้า มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้าโดยการสร้างทศันคติเชิง บวกให้กับ
ตราสินค้า และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตวัของสินค้าผ่านตราสินค้าเดิมได้ง่ายขึน้ ด้วยในการ
เช่ือมโยงกบัตราสนิค้านัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ลกัษณะ คือ 
 1.  การเช่ือมโยงด้านคุณสมบตัิของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้อง 
คณุสมบตักิบัสนิค้าโดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือหน้าท่ี ใช้
สอยของตวัสนิค้าหรือบริการกบัตราสินค้า และคณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินค้า (Non-productrelated 
attributes) ได้แก่ ข้อมลูด้านราคา (Price information) บรรจภุณัฑ์ หรือ ข้อมลูด้านลกัษณะ ท่าทาง
ของตวัสินค้า (Packaging or product performance information) ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ (User 
imagery) และภาพลกัษณ์ในการใช้ (Usage imagery) ของตราสนิค้านัน้ (Keller. 1993) 
 2.  การเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับ 
คณุค่าเฉพาะบคุคลท่ีได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนัน้ๆ อนัได้แก่ คณุประโยชน์ ด้าน
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การใช้งาน (Function benefit) เช่น การให้ความเย็นของเคร่ืองปรับอากาศ คณุประโยชน์ด้าน 
ประสบการณ์ (Experiential benefit) เป็นคณุสมบตัิท่ีได้จากคณุสมบตัิทางกายภาพของตวัสินค้า ซึง่ 
เกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผู้บริโภคเม่ือได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ คุณประโยชน์ด้านสญัลักษณ์ 
(symbolic benefit) เป็นคณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวข้องกบัตวัสินค้า เป็นบ่งบอกถึงบุคลิก และการแสดง 
ตวัตนของผู้บริโภคท่ีต้องการสื่อให้ผู้ อ่ืนรับรู้โดยผา่นการใช้สนิค้าหรือบริการ 
 3.  การเช่ือมโยงด้านทศันคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกบั การ
ประเมินตราสินค้าจากความรู้สึกในภาพรวมท่ีได้จากการบริโภคสินค้าและบริการ อนัเกิดจาก ความ
เช่ือ และส่งผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกได้ทัง้ทางบวกและทางลบต่อตราสินค้า ซึ่ง ทัศนคติ
ต่างๆ นัน้เกิดจากการเรียนรู้ และสามารถปรับเปลี่ยนได้ จุดนีเ้องทําให้นกัการตลาดนําเคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดต่างๆ มาใช้เพ่ือปรับเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคให้มีทศันคติท่ีดี ต่อตราสินค้า 
การเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ สามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของ แต่ละตรา
สินค้าแตกตา่งกนั โดยขึน้อยู่กบั ความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) และความ
โดดเดน่ (Uniqueness) ของตราสนิค้านัน้ๆ ท่ีผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงได้มากน้อย เพียงใด 
 
 ความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซือ้ตรา 
สินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) สิ่งท่ีสําคญัท่ี 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า คือ เม่ือลกูค้ามีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าจะทําให้เกิดสว่นครองตลาดท่ีคงท่ี และ
เพิ่มขึน้ และอาจกลายเป็นทรัพย์สนิท่ีจบัต้องไมไ่ด้ท่ีสะท้อนถึงราคาผลติภณัฑ์ของบริษัท 
 ความภกัดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภกัดี 
ตอ่ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีสําคญัท่ีสดุของคณุคา่ตรา 
สินค้า เพราะหากผู้ บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้ บริโภค 
ตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัสงูผู้บริโภคมีการซือ้ 
สินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมทัง้ยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีทําให้ผู้ บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ ผู้ บริโภคท่ีมี 
ประสบการณ์การต่อการใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้านัน้ กิจการมี
อํานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยงัช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อนัจะเป็นสิ่ง 
สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้านัน้ นอกจากนี ้ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 
สามารถแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้(Aaker. 1991) 
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 ระดบัแรก คือ ผู้ซือ้ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) เป็นความภกัดีตอ่ ตรา
สินค้าระดบัต่ําท่ีสดุ โดยลกูค้าไม่เห็นความแตกตา่งระหว่างตราสินค้า สามารถเปล่ียนไปใช้ตรา สินค้า
อ่ืนๆ ได้จากความช่ืนชอบ ตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของตราสนิค้าคูแ่ขง่ 
 ระดบัท่ีสอง คือ ผู้ซือ้จากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุม่ลกูค้าท่ีพอใจในระดบั ต่ํา 
หรือเร่ิมพงึพอใจกบัตราสินค้าท่ีใช้อยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตผุลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใช้ตรา สินค้าอ่ืน 
หรืออาจจะเรียกวา่ซือ้เพราะความเคยชิน 
 ระดบัท่ีสาม คือ ผู้ซือ้ท่ีคิดถึงต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching cost loyal) การ ท่ี
ผู้บริโภครู้สกึว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน อาจหมายถึงต้นทนุของเวลา (Cost in time) ต้นทนุ ทาง
การเงิน (Money) ต้นทนุในความเส่ียง (Risk) และต้นทนุในการกระทําการค้นหา(Performance) หรือ
ในการเปล่ียนตราสนิค้า 
 ระดบัท่ีส่ี คือ เป็นมิตรกบัตราสินค้า (Friend of the brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภครู้สกึว่า ตรา
สนิค้าคือเพ่ือน ผู้บริโภคจะมีความรู้สกึผกูพนั โดยจะให้ความสําคญัของสญัลกัษณ์ (Symbol) มี ความ
ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าอย่างแท้จริง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า (Set of use experiences) 
หรือการรับรู้ตอ่คณุภาพในระดบัสงู (A high perceived quality) 
 ระดบัท่ีห้า คือ ผู้ซือ้มีความผกูพนั (Committed buyer) เป็นระดบัสงูสดุของความภกัดี ต่อ
ตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มนีค้ิดว่าตราสินค้ามีความผกูพนัและตราสินค้าท่ีตนใช้สามารถสะท้อน ถึง
ความเป็นตวัตนของเขาได้ จนผู้บริโภคเกิดความภาคภมูิใจเม่ือได้ซือ้ตราสนิค้านัน้ๆ 
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ภาพประกอบ 7 ปีรามิดแสดงระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: TheLoyalty Pyramid. p. 40 
 
 ระดบัของความภกัดีของตราสนิค้านัน้ สามารถวดัได้จากรูปแบบการซือ้ท่ีเกิดขึน้จริงของ ตรา
สินค้าหนึ่ง หรือวดัจากอตัราในการซือ้ซํา้ (Repurchase rates) ความน่าจะเป็นท่ีลกูค้ากลบัมา ซือ้ 
(Percent of purchases) และจํานวนตราสนิค้าค้าท่ีถกูซือ้ (Number of brand purchased) 
 
 ประเภทของความภกัด ี
 แกมเบิล สโตน และวดูคอค (Gamble, Stone; & Woodcock. 1989: 168) ได้แบง่ ความ
ภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้
 1.  ความภกัดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ ความ
เช่ือ และความปรารถนาของลกูค้าท่ีมีต่อ องค์กร สินค้า หรือบริการ โดยบริษัทได้ประโยชน์จากความ
ภักดีของลูกค้า ทัศนคติ และความเช่ือ ของลูกค้าเอง เม่ือมองให้ลึกลงไปในผลของความภักดีนัน้ 
พบวา่ขึน้อยูก่บัการดํารงไว้ซึง่ความรู้สกึ พิเศษท่ีอยูใ่นจิตใจของลกูค้า โดยบริษัทควรแสดงให้ลกูค้าเห็น
ว่าความภกัดีของลกูค้านัน้ต้องได้การ ตอบแทนด้วยความสมัพนัธ์ท่ีดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจากการ
บริการ 
 2.  ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตผุล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําด้วยความชอบใจ เต็มใจ 
หรือช่ืนชอบจากการได้รับการตอบสนองจาก สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ให้ลกูค้าไป
ภักดีต่อบริษัทอ่ืน ถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่ง อาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการ หรือ
มากกวา่หนึง่บริษัทก็ตาม 
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 การวัดความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 การวดัความภกัดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็น เหตผุลและ
อารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สนิค้าหรือบริการ ซึง่ประกอบด้วย (Auken. 2004) 
 Bonding   คดิวา่ตราสนิค้าเป็นของเรา 
 Advantage  คดิวา่ตราสนิค้าของเราดีกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ 
 Performance  คดิวา่ตราสนิค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ 
 Relevance  คดิวา่ตราสนิค้านีส้ามารถตอบสนองความต้องการได้ 
 Presence   เคยรู้วา่มีตราสนิค้านี ้
 No presence  ไมเ่คยรู้วา่มีตราสนิค้านีใ้นตลาด 
 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้เสนอว่าการพฒันาเลื่อนระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคนัน้ ควรทําการวดัตวัแปรตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
 1.  ระดบัชัน้แห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวดัระดบัชัน้ความพงึพอใจท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทัว่ไปแล้วจะเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความไม่พึง 
พอใจ (Dissatisfaction Level) ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นนีอ้าจมุ่งค้นหาว่า 
ผู้บริโภคไม่พอใจตราสินค้าในประเด็นใด ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อตรา 
สนิค้าให้เปล่ียนแปลงอยา่งไร เป็นต้น 
 2.  ระดบัชัน้แห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวดัระดบัชัน้ความชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสนิค้า สามารถใช้มาตรวดัความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศกึษา เน่ืองจากผู้บริโภค ทัว่ไป
จะมีความรู้สกึตอ่ตราสนิค้าในลกัษณะสอดคล้องกบัมาตรวดั (Scale) ดงักลา่ว เป็น 5 ลําดบัชัน้ ลําดบั
ชัน้ต่ําสดุคือ 1 และชัน้ความชอบสงูสดุอยูท่ี่ลําดบั 5 คือลําดบัชัน้ท่ีผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเช่ือมัน่ 
(Trust) ในตราสนิค้านัน้ 
 3.  ระดบัชัน้แห่งความผกูพนั (Commitment Level) คือ การศกึษาความผกูพนัในระดบั ลกึท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า จะแสดงออกด้วยการมีสว่นร่วมตา่งๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินค้าจดัขึน้ สงัเกตเห็น
ความเปล่ียนแปลงต่างๆ ของตราสินค้าอย่างชดัเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้ อ่ืน ช่ืนชอบต่อ
ตราสนิค้าเช่นเดียวกนักบัตน 
 แบกค์แมน (Sirivan; et al. 2006: 66; citing Backman. 1988) วดัระดบัความจงรักภกัดี 
โดยผสมผสานทัง้มิติด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพืน้ฐานของความคงท่ีในมิต ิ
ด้านพฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological 
Attachment) โดยได้มีการกําหนดองค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภกัดี (Loyalty 
Paradigm) ออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้
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 1.  ความจงรักภกัดีในระดบัต่ํา (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน ระดบั
ต่ําและมีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัต่ํา  
 2.  ความจงรักภกัดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมในระดบั ต ่า 
แตว่า่มีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสงู  
 3.  ความจงรักภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน 
ระดบัสงู แตว่า่มีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัต่ํา 
 4.  ความจงรักภกัดีในระดบัสงู (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน 
ระดบัสงูและมีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสงู 
 
 ปัจจัยสาํคัญที่ส่งผลต่อความภกัดนัีน้มีดงันี ้
 1.  ความพึงพอใจของลกูค้า ( Customer satisfaction) โดยปกติแล้วลกูค้ามกัจะพฒันา 
ความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิ่งท่ีจะเกิดขึน้หรือได้รับก่อนการตดัสินใจทําอะไร 
ลงไป ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นสิ่งท่ีได้รับหลงัจากการซือ้สินค้าหรือเป็นการประเมินผลจากการ ซือ้
สินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซือ้กบัสิ่งท่ีได้รับจริงๆ เม่ือซือ้สินค้าไป แล้ว 
ดงันัน้เป้าหมายของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ ของ
ลกูค้าผา่นตราสนิค้า สินค้า องค์กร หรือสถานท่ีขายสินค้า ทําให้นกัการตลาดต้องพยายามท่ีจะ เข้าใจ
ในเร่ืองนีโ้ดยสร้างความตา่งระหว่างความคาดหวงั และการกระทําของสินค้านัน้ให้มีช่องว่างน้อยท่ีสดุ
เท่าท่ีจะทําได้โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ่งท่ีนอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซือ้ สินค้า ซึง่จะ
สง่ผลต่อความภกัดีของลกูค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ปกติแล้วช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบคุคล นัน้ มกัจะมี
ความแตกตา่งกนั ซึง่นกัการตลาดหลายคนทราบดีวา่ ลกูค้ามีความอดทนตอ่ความ คาดหวงัและความ
พึงพอใจอย่างจํากัด หากจะถามว่าแล้วทําไมผู้ภกัดีเหล่านัน้จึงต้องเปล่ียนตรา สินค้าทัง้ๆ ท่ีมีความ
ภกัดีอาจเกิดจากเหตผุลหลายอย่าง เช่น ความพอใจท่ีได้รับจากตราสินค้าท่ี ตนเองภกัดีนัน้มีเท่าๆ กบั
คูแ่ขง่ขนั  
  พฤติกรรมดงักล่าวขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากับองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหน 
ด้วย ปกติแล้วลูกค้ามักชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีคล้ายคลึงกันกับสิ่งท่ีเคยมีอยู่ คนทั่วไปมักจะ 
แสวงหาประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามักจะได้รับอะไรท่ีน้อยและมีความพึงพอใจน้อยจาก 
สนิค้าเดมิๆ ดงันัน้นกัการตลาดต้องสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพงึพอใจกบัลกูค้าให้ได้ อย่าง
ตอ่เน่ืองตลอดเวลา 
 2.  ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างกนั 
และกนั ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความไว้ใจ 
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จะช่วยลดความไมแ่น่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคดิในการ ตอบสนอง
อย่างทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินค้า หรืออาจหมายถึงการท่ีลกูค้ามีความเช่ือถือต่อนกัการ ตลาดว่าเป็น
คนท่ีน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย์สําหรับพนักงานขายนัน้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในความ จริงใจ
ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอ่คําพดูท่ีมีตอ่ลกูค้า ถ้ามีการจดัสง่สนิค้าก็มีความมัน่ใจ วา่สนิค้า
จะถกูส่งไปถึงมือตามเวลาท่ีกําหนด ดงันัน้นกัการตลาดท่ีต้องการจะสร้างความไว้ใจกบั ลกูค้าจะต้อง
รักษาและซ่ือสตัย์ตอ่คําพดูของตนเอง ตลอดจนยดึมัน่ในคําสญัญาท่ีมีตอ่ลกูค้าให้ได้ 
 3.  ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional bonding) การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ 
ตราสินค้า นัน่หมายถึงความผูกพนัท่ีมีต่อสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจํากับองค์กร และทําให้เขา 
เหล่านัน้มีความช่ืนชอบต่อองค์กรนั่นเอง โดยสิ่งเหล่านีจ้ะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของตรา 
สินค้า (Brand equity) ซึง่เกิดจากประโยชน์ของสินค้า หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ี ของ
ตราสินค้าเพียงลําพงั ทําให้การบริหารความสมัพนัธ์ของลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท และมี อิทธิพล
เหนือจากความคดิของผู้บริโภคและสร้างความรู้สกึท่ีใกล้ชิดผกูพนักบัลกูค้า ผา่นความ ไว้วางใจนัน่เอง 
การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า พยายามสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์ กบั ระบบเทคโนโลยีให้
กลมกลืนกนัเพ่ือสร้างการบริหารลกู ค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management: CRM) การ
ตดิตอ่ท่ีมีพลงัอํานาจอยา่งมากระหวา่งกระบวนการสร้างความสมัพนัธ์ และผลของพฤตกิรรมอยา่งเต็ม
ใจท่ีจะซือ้สนิค้า ความเป็นมิตรและปฏิสมัพนัธ์ของบคุคลมีผลตอ่ตรา สนิค้าและองค์กร 
 4.  ลดทางเลือกและนิสยั (Choice reduction and habit) ปกติลกูค้ามีแนวโน้มของ 
ธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือกอยู่แล้ว ซึ่งมักจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมักรู้สึกมีความสุขกับความ 
คล้ายคลึงในเร่ืองของตราสินค้า และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักันดี ซึ่งได้รับจากในอดีต ปัจจุบนั และ 
อนาคต ส่วนของความภักดีของลูกค้า อย่างเช่นการไม่เปล่ียนย่ีห้อ คือพืน้ฐานของการสะสม
ประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วยการกระทําซํา้ๆ กบัตราสินค้า ร้านค้า และบริษัท ในการช่วยพฒันา นิสยั
ซึ่งเป็นผลท่ีเกิดอย่างต่อเน่ือง เช่น การไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิมๆ บ่อยครัง้ การทําอะไรท่ีเปล่ียนแปลง
แปลกใหม่นัน้ย่อมนํามาซึง่ต้นทนุและความเส่ียง โดยเฉพาะความเสี่ยงอนัเกิดจากการ ซือ้สินค้าท่ีไม่
คุ้นเคย ลกูค้ามกัจะคดิวา่ตราสนิค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมๆ ท่ีเคยใช้มาก่อน และก็เช่ือว่า เพ่ือนของเขาก็
คดิเหมือนๆ กนักบัเขาในเร่ืองดงักลา่ว 
 5.  ประวตัิของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้างลกัษณะท่ี 
แตกต่างประกอบกับสิ่งอ่ืนๆ ซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซือ้สินค้าและประวตัิการติดต่อกับองค์กร 
และภาพลกัษณ์นัน้ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าทัง้สิน้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรก็คือการรับรู้ 
เก่ียวกับองค์กรในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณ์ท่ีช่ืนชอบบนความภักดีของลูกค้า สร้างการ 
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ตอบสนองเป็นนิสยัต่อองค์กรและตราสินค้า การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวตัิขององค์กรมีผล 
ตอ่ความตัง้ใจ ความภกัดีและการซือ้สนิค้าของลกูค้า 
 การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าปกติจะเน้นท่ีประวตัิการซือ้ท่ีแท้จริงของลกูค้า ซึ่งรวมถึง 
ปัจจยัท่ีเกิดจากการสง่ผา่นข้อมลูขา่วสารและความเช่ือจากรุ่นหนึง่ไปอีกรุ่นหนึง่ เช่น ในวยัเดก็เม่ือ เห็น
พ่อแม่ใช้รถยนต์ย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง เม่ือโตขึน้ก็มีแนวโน้มจะใช้ย่ีห้อดังกล่าวด้วย โดยปกติแล้ว 
ประสบการณ์ครัง้แรกนัน้มกัจะมีแนวโน้มเป็นบวกอยูแ่ล้ว ดงันัน้การสร้างความประทบัใจในครัง้แรก จงึ
เป็นสิ่งจําเป็นอาจสร้างเป็นรูปแบบการให้บริการก็ได้ การรับฟังปัญหาของพนกังานก็ทําให้เกิด ความ
พงึพอใจกบัลกูค้าได้ด้วย และจะนําไปสูค่วามภกัดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้เป็นอย่างดี (ธีรพนัธ์ โล่
ทองคํา. 2547) 
 โดยสรุปแล้วความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด ซึ่งเกิดจากการท่ี 
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในองค์ประกอบ หรือสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการแล้วเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ ตรา
สนิค้า มีความพงึพอใจ และไว้วางใจในตราสนิค้านัน้ จงึนํามาสู ่“ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ” ในท่ีสดุ 
 
 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 
 การวดัคณุค่าตราสินค้าท่ีถกูต้องจะทําให้การบริหารคณุค่าตราสินค้ามีประสิทธิภาพ ดงันัน้
จึงได้มีความพยายามท่ีจะคิดค้นและพฒันาวิธีการในการวดัคณุคา่ตราสินค้าขึน้มากมาย ซึง่ในท่ีนีจ้ะ
กลา่วถึงวิธีการวดัทางด้านการตลาด หรือความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค โดยสามารถแบง่วิธีการวดัออกเป็น
กลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่ 
 1. กลุม่ท่ีวดัจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) การวดัคณุคา่ตราสนิค้าจาก
การรับรู้ของผู้บริโภคนัน้ มีผู้ เสนอแนวคดิเก่ียวกบัวิธีการวดั ดงันี ้
 คอตเลอร์ (1998) ได้เสนอวิธีในการวัดคุณค่าตราสินค้าในความรู้สึกของผู้ บริโภคไว้ 2 
แนวทาง คือ 
 แนวทางท่ี 1 การวดัคณุค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Measurement) ซึง่จะเป็นการวดั
จากความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Knowledge) ทัง้ในเร่ือง (1) การรู้จกัตราสินค้า 
(Brand Awareness) ซึง่จะวดัการระลกึได้ (Recall) และการจําได้ (Recognition) (2) ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งจะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกร่ง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเช่ือมโยงกับตราสินค้า โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
 แนวทางท่ี 2 การวดัคณุค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Measurement) ซึง่เป็นการวดัผลของ
คณุคา่ตราสินค้า โดยวดัจากปฏิกิริยาของผู้บริโภค (Consumer Response) ท่ีมีตอ่กิจกรรมการตลาด
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ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่มกัจะใช้วิธีการวดัในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหว่างกลุม่ทดลอง 2 กลุม่ 
ท่ีมีกิจกรรมการตลาด และไมมี่กิจกรรมการตลาด 
 2. กลุ่มท่ีวดัจากพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer Behavior) ในส่วนของการวดัคณุค่าตรา
สินค้าจากพฤติกรรมผู้บริโภค (Measure of Consumer Behavior) มีผู้ ท่ีทําการศกึษาและวิจยัไว้น้อย
มาก เม่ือเทียบกบัการวดัในสว่นของการรับรู้ ซึง่ในท่ีนีจ้ะนําเสนองานวิจยัท่ีได้พยายามนําวิธีการวดัใน
ด้านพฤตกิรรมมาใช้ร่วมกบัการวดัในสว่นของการรับรู้ ดงันี ้
 ธิติ บุตรรัตน์ (2541: บทคัดย่อ) ได้พัฒนาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าแบบ 5 ปัจจัย 
ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า ความชอบตราสินค้า ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ตราสินค้า ความพึงพอใจใน
ตราสินค้า และความภกัดีในตราสินค้า โดยอาศยักรอบแนวคิดจากแบบจําลองคณุค่าตราสินค้าของ 
Aaker และได้ทําการวดัคณุคา่ตราสนิค้าในสนิค้าประเภทเบียร์ พร้อมทัง้ทําการทดสอบความเช่ือถือได้ 
(Test-Retest Reliability) และความเท่ียงตรง (Construct Validity) ของคา่ท่ีวดัได้ ซึง่พบว่าวิธีการวดั
แบบ 5 ปัจจยัดงักลา่วมีความเช่ือถือได้และความเท่ียงตรงของคา่ท่ีวดัได้ในระดบัดี 
 จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้า แนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าข้างต้นจะเห็นได้ว่า
คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคทัง้ในด้านการรับรู้ (Perception) เช่น การรู้จักในตราสินค้า 
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และคณุค่าท่ีถกูรับรู้ ตลอดจนในเร่ืองของการความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ 
สามารถกลา่วโดยสรุปได้วา่เป็นคณุคา่เพิ่มท่ีเกิดขึน้ในความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า และเป็น
สว่นท่ีมีความสําคญัท่ีสดุของแนวคดิเร่ืองตราสินค้า เพราะคณุคา่ท่ีแท้จริงของสินค้าเกิดจากความรู้สกึ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้านัน้ 
 
4. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 เชฟแมน และคานคุ (Schiffman; & Kanuk. 1991: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้จ่าย ในผลิตภัณฑ์และการ
บริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 ดารา ทีปะปาล. (2542: 3; อ้างอิงจาก Solomon. 1996: Consumer Behavior. P.7) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือทําการเลือกสรรการซือ้ การใช้ การบริโภค อนัเก่ียวกับผลิตภณัฑ์บริการ 
ความคดิ หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการและปรารถนาตา่งๆ ให้ได้รับความพงึพอใจ 
 คอทเลอร์ และเคทเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 190) ได้กลา่วไว้วา่ พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็น
การศกึษาพฤตกิรรมของบคุคล กลุม่คนหรือองค์กร (ซึง่หมายถึงผู้บริโภค) เก่ียวกบัการเลือกซือ้และการ
ใช้สนิค้าและการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 
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 เอ็นเจอร์ แบควิล และมินินาด (Engle, Blackwell, & Mininard 1993) พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระทําของบคุคลหนึ่งซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึง่สินค้าและ
บริการ ทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึง่มีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึง่มีสว่นในการกําหนดให้มีการ
กระทําดงักลา่ว 
 
 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 125-126) กลา่วว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
การค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีนักการตลาดสามารถจัดกลุ่มกลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีจะ
ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ คําถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 
1H 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค (7 O’s) 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

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

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
1.ทางด้านประชากรศาสตร์ 
2.ภมูิศาสตร์ 
3.จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4.พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์ด้าน
ผลติภณัฑ์ ราคา การจดั
จําหน่าย การสง่เสริมการตลาด
ท่ีเหมาะสมกบัการตอบสนอง
ความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 
 
 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ สิง่ท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็
คือต้องการคณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลติภณัฑ์และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
 

ผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1.ผลติภณัฑ์หลกั 
2.รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ได้แก่ 
การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า 
รูปแบบ บริการ คณุภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

  3.ผลติภณัฑ์ควบ 
4.ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5.ศกัยภาพผลติภณัฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแขง่ขนั 

3.ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของ ทางด้านร่างกายและ
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ 
1.ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 
2.ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3.ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ  
1.กลยทุธ์ทางด้านผลติภณัฑ์ 
2.กลยทุธ์ด้านสง่เสริมการตลาด 
ประกอบด้วย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการ
ขาย การให้ขา่วสาร
ประชาสมัพนัธ์ 
3.กลยทุธ์ด้านราคา 
4.กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย 

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

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ มีอิทธิพล
ในการตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย 
1.ผู้ ริเร่ิม 
2.ผู้ มีอิทธิพล 
3.ผู้ตดัสนิใจซือ้ 
4.ผู้ซือ้ 
5.ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ 
การโฆษณา และ (หรือ) กลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด โดยใช้
กลุม่อิทธิพล  

5.ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือ ช่วงฤดใูดของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ชว่งเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนั
สําคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ  
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
เช่น ทําการสง่เสริมการตลาด
เม่ือใดจงึจะสอดคล้องกบัโอกาส
ในการซือ้ 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

คาํถาม 6Ws และ 1H คาํถามที่ต้องการทราบ 7 O’s กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
6.ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคไปทํา
การซือ้ เชน่ ห้างสรรพสนิค้า 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย 
นําผลติภณัฑ์สูต่ลาดโดยผา่น
คนกลางอยา่งไร 

7.ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบด้วย  
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมลู 
3.การประเมนิผลทางการเลือก 
4.ตดัสนิใจซือ้ 
5.ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด ประกอบด้วย 
1.การโฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย 
2.การสง่เสริมการขาย 
3.การให้ขา่ว และ
ประชาสมัพนัธ์ 
4.การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะกําหนด
วตัถปุระสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน
การตดัสนิใจซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ.  (2552).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 128-130. 
 
 
 รูปแบบพฤตกิรรมการซือ้หรือโมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 128-130) กลา่ววา่ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาถึงเหตุ
จงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้
เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) หรือการ
ตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s purchase decision) จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
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ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีอ้าจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏีดงันี ้
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buyer 
Motive) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซือ้ด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
  1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิง่กระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึง่ประกอบด้วย 
   1.1.1  สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้ น
ความต้องการซือ้ 
   1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะกบัผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น จัดจําหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทั่วถึง
เพ่ือให้ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
   1.1.4  สิ่งกระตุ้นด้านส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช้ความ
พยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป 
  1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องค์การซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิง่กระตุ้นเหล้านีไ้ด้แก่ 
   1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านีมี้
อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุ้ นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอนเงินอัตโนมัติ
สามารถกระตุ้นความต้องการอยากใช้บริการ 
   1.2.3  สิ่งกระตุ้ นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใด
สนิค้าหนึง่จะมีผลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการผู้ซือ้ 
   1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ได้รับผลจากลกัษณะของผู้ซือ้ และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผู้ซือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer's characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตล่ะลกัษณะจะกลา่วถึงในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
  2.2  ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer's Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
คือ 
   2.2.1  การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 
   2.2.2  การค้นหาข้อมลู 
   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 ซึง่รายละเอียดในแตล่ะกระบวนการจะกลา่วถึงในหวัข้อกระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ 
 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer's response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่างการเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า 
ผู้บริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอ่ง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
  3.2 การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice) ตวัอยา่ง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกลอ่ง จะเลือก
ย่ีห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ มะล ิเป็นต้น 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้นมสดกลอ่ง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซือ้
หนึง่กลอ่ง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
 
 
 
 
 



 48

 
 
ภาพประกอบ 8 แบบจําลองพฤตกิรรมผู้บริโภค [Model of Consumer Behavior] และปัจจยัท่ีมี 
       อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Factors influencing consumer's buying behavior) 
 
 ท่ีมา: http://youtube206.blogspot.com/2014/11/dba06-no18.html 
 
 ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 คอทเลอร์ (Kotler.1994: 174-189 ) ได้กล่าวถึงปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ของผู้บริโภค วา่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอยา่งสงู จากปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทาง
สงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางจิตวิทยา 
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 1.  ปัจจยัภายนอก 
  1.1  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่มนษุย์สร้างขึน้ โดยเป็น
ท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่ง จนถึงอีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคมหนึ่ง 
(Stanton; & Futrell. 1987: 664) 
   1.1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม และ
เป็นรอบของพฤตกิรรมท่ีมนษุย์กําหนดขึน้มา เพ่ือจดัรูปแบบพฤตกิรรมของคนในสงัคมใดสงัคมหนึง่ ซึง่
ได้รับการยอมรับและถือปฏิบตัถ่ิายทอดตอ่เน่ืองกนัมา 
   1.1.2  วฒันธรรมกลุม่ย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกันท่ีมีอยู่ในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน เกิดขึน้จากพืน้ฐานทาง
ภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ เช่น กลุม่เชือ้ชาต ิกลุม่ศาสนา พืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ กลุม่สีผิว 
กลุม่ยอ่ยด้านอาย ุกลุม่ ยอ่ยด้านเพศ และกลุม่อาชีพ เป็นต้น 
   1.1.3  ชนชัน้ทางสงัคม (Social class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็น
ระดบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั ซึง่อิทธิพลกลุม่นีจ้ะแทรกซมึอยูใ่นความนกึคดิ ความรู้สกึของสมาชิกในสงัคม 
ซึง่จะพยายามทําตวัให้เหมาะสมกบัท่ีอยูใ่นสงัคมนัน้ 
  1.2  ปัจจยัด้านสงัคม (Social factor) 
   1.2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference group) เป็นกลุม่ท่ีเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุม่นีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคต ิความคดิเห็น และคา่นิยม 
    1.2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ ได้แก่ กลุม่บคุคลท่ีมีการพบปะกนัเป็นประจํา (Face to 
face) เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
    1.2.1.2 กลุ่มทตุิยภมูิ ได้แก่ กลุ่มบคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพและ
ร่วมสถาบนั 
    1.2.1.3 กลุ่มอิสระ ได้แก่ บุคคลท่ีเป็นท่ีนิยมชมชอบ โดยท่ีไม่ได้ร่วมเป็น
สมาชิกในสงัคมใดเลย 
   1.2.2 ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุ ต่อทศันคต ิ
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ครอบครัว เปรียบเสมือนเป็นส่ือกลาง สําหรับกรอบบรรทัดฐาน 
(Norms) ผา่นสมาชิก 
   1.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles & status) บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี
แตกต่างกนัและบทบาทและสถานะของบคุคลจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของสมาชิก
ในกลชุ่ม โดยต้องวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผู้คดิริเร่ิม ผู้ตดัสนิใจซือ้ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ซือ้ และผู้ใช้ 
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 2. ปัจจยัภายใน 
  2.1 ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factor) 
   2.1.1 อาย ุ(Age) 
   2.1.2 ขัน้ตอนวงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนของการ
ดํารงชีวิตของบคุคลในลกัษณะของการมีครอบครัว 
   2.1.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะนําไปสูค่วามจําเป็นและความ
ต้องการสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
   2.1.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Income or Economic circumstances) หรือรายได้ ซึง่
จะกระทบตอ่สนิค้าและบริการท่ีเขาตดัสนิใจซือ้ 
   2.1.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  2.2 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological factor) 
   2.2.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นความต้องการภายในท่ีได้รับการกระตุ้น 
นักจิตวิทยาคนแรก ท่ีได้แบ่งแยกประเภทสิ่งจูงใจ โดยมีพืน้ฐานจากการวิจัยคือ Maslow เขาได้จัด
ตามลําดบัของความสําคญัจากต่ําไปสงูไว้ 5 ขัน้ตอน คือ 
    1) ความต้องการทางด้านร่างกาย 
    2) ความต้องการความปลอดภยั 
    3) ความต้องการด้านสงัคมความต้องการการยกยอ่ง 
    4) ความต้องการประสบความสําเร็จสงูสดุในชีวิต 
   2.2.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) 
ของบคุคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู ่การรับรู้เป็นกระบวนการหนึง่ท่ีเก่ียวกบัการเปิดรับและแปลข่าวสาร
แต่ละบุคคล (การตีความหมาย) ซึ่งจะขึน้อยู่กับปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความต้องการด้านอารมณ์ การรับรู้ของบคุคลขึน้อยูก่บัอิทธิพล 3 สิง่ด้วยกนัคือ 
    1) ลกัษณะของสิง่เร้า 
    2) ความสมัพนัธ์ระหวา่งสิง่เร้ากบัสิง่แวดล้อม 
    3) เง่ือนไขภายในแตล่ะบคุคล 
   2.2.3 การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้ของบคุคลเกิดขึน้เม่ือบคุคลได้รับสิ่งกระตุ้น
และจะเกิดการตอบสนองทฤษฎีการเรียนรู้นัน้มีอยู่หลายทฤษฎี บางทฤษฎีก็มีแนวคิดท่ีขดัแย้งกนั ซึ่ง
พอจะแยกเป็น 2พวกใหญ่ๆ คือ 
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    1) ทฤษฎีกระตุ้น-การตอบสนองStimulus-Response Theory(S-R Theory) 
    2) ทฤษฎีความเข้าใจ (Cognitive Theory) 
   2.2.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
   2.2.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงความรู้สกึนึกคิดของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ทศันคตเิป็นปัจจยัสําคญัโดยตรงท่ีสง่ผลถึงการรับรู้และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการคดัเลือก
เอาสิ่งเร้าท่ีขดักับทศันคติท่ีมีอยู่ออกไป นอกจากนีท้ศันคติยงัสามารถบิดเบือนการรับรู้และส่งผลถึง
ระดบัความจําด้วย 
   2.2.6 บคุลกิภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) เป็นรูปแบบ
ของลกัษณะบคุคลท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง ฟรอยด์พบว่า บคุลิกภาพและพฤติกรรม
ของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ อิด (id) อีโก้ (ego) ซุปเปอร์อีโก้ (super 
ego) บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลจึงมีลกัษณะเดน่เฉพาะตวั ท่ีปรากฏทัง้ภายในและภายนอก ซึง่มีผล
ตอ่การเข้าใจ (Perception) และมีผลตอ่การกําหนดพฤตกิรรมด้วย 
   2.2.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) ความรู้สกึนึกคิดท่ีบคุคลมีตอ่ตนเอง หรือ
ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลคดิวา่บคุคลอ่ืนมีความคดิตอ่ตน 
 
 พฤตกิรรมผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้ 
 การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการใดๆ มีปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ 2 ประการ (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน์; และคณะ. 2552: 54) ได้แก่ 
 1. การซือ้ด้วยเหตผุล เป็นการซือ้บริการโดยการหาข้อมลูมาเปรียบเทียบ แล้วนําข้อมลูมา
วิเคราะห์วา่มีความคุ้มคา่หรือไม ่การตดัสินใจแบบนีม้กัพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง เน่ืองจากเพศ
ชายมีภาวะทางอารมณ์ท่ีค่อนข้างคงท่ีและมัน่คงกว่าผู้หญิง นกัการตลาดต้องกระตุ้นลกูค้ากลุ่มท่ีซือ้
ด้วยเหตผุลให้เห็นความคุ้มคา่อยา่งแท้จริง ด้วยการให้ข้อมลูอยา่งเหมาะสมและชดัเจน 
 2. การซือ้ด้วยอารมณ์ มกัเกิดขึน้กบัเพศหญิงมากกว่าเพศชาย การตดัสินใจแบบนีเ้ป็นการ
ตดัสินใจอย่างรวดเร็ว เม่ือได้รับข้อมูลมากระตุ้นความต้องการ การลดราคาเป็นการกระตุ้นให้เกิด
พฤตกิรรมทนัที นกัการตลาดต้องกระตุ้นลกูค้าให้มากขึน้ 
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5. ข้อมูลเก่ียวกับ บริษัท โคห์เลอร์ จาํกัด และ บริษัท โคห์เลอร์ (ไทยแลนด์) จาํกัด 
 บริษัท โคห์เลอร์ จาํกัด 
 บริษัทโคห์เลอร์ จํากดั ก่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ. 1873 โดยจอห์น ไมเคิล โคห์เลอร์ และมีสํานกังาน
ใหญ่ตัง้อยูท่ี่ รัฐวิสคอนซนิ สหรัฐอเมริกา นบัเป็นหนึง่ในบริษัทท่ีมีความเก่าแก่และใหญ่ท่ีสดุในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ความเปล่ียนแปลงครัง้ใหญ่เกิดขึน้ในปี 1883 เม่ือไมเคิลเกิดไอเดียคิดค้นสินค้าใหม่ๆ 
ด้วยการนําเอาอ่างท่ีหล่อด้วยเหล็กมาทดลองเคลือบอีนาเมล และประดบัด้วยขาต่อส่ีข้าง จากท่ีเคย
เป็นอ่างซึ่งเกษตรกรซือ้ไปใช้เป็นรางให้อาหารสตัว์ ก็กลายมาเป็นอ่างอาบนํา้แสนสวย เสียงลือเสียง
เลา่อ้างสืบตอ่กนัมาวา่ ไมเคลิขายอา่งอาบนํา้อา่งแรกของเขาให้กบัเกษตรกรคนหนึง่ แลกกบัววัหนึง่ตวั
และไก่สิบส่ีตวัเท่านัน้ แม้สายการผลิตจะมีความหลากหลาย อนัสืบเน่ืองมาจากการคิดค้นสร้างสรรค์
ไม่หยุดน่ิง แต่สินค้าและบริการของโคห์เลอร์ทัง้หมด ยงัคงอยู่ภายใต้มาตรฐานคุณภาพระดบัสงูสุด
เสมอ เป็นเหตผุลให้ช่ือโคห์เลอร์ถกูจดจําในฐานะผู้ นําแห่งสขุภณัฑ์และเคร่ืองครัว ระดบัโลก 
 ในช่วงปี ค.ศ. 1900-1920 ถือเป็นการปฎิวตัวิงการสขุภณัฑ์ครัง้สําคญั เม่ือโคห์เลอร์ผลิตอ่าง
อาบนํา้แบบ Built-In ออกสูต่ลาดในปี ค.ศ. 1911 โลกจึงได้รู้จกัอ่างสร้างสําเร็จรูปซึง่มีครบทกุฟังก์ชัน่
ในชิน้เดียว และยงัได้รับการออกแบบอย่างหมดจดงดงามเย่ียงงานศิลปะ ปราศจากจุดเช่ือม ข้อต่อ 
รอยแยก หรือรอยแตกร้าวใดๆ ถดัมาในปี 1926 โคห์เลอร์ทําให้เราทึ่งอีกครัง้ด้วยอ่างล้างจานไฟฟ้า 
ด้วยความท่ีผู้คนจํานวนมากในยคุนัน้ไมส่ามารถหานํา้ร้อนได้จํานวนมากพอ อา่งไฟฟ้าจงึกลายเป็นอีก
หนึ่งนวตักรรมแห่งความคิดสร้างสรรค์และการแก้ปัญหา ของโคห์เลอร์ โดยผสมผสานรวมกนัระหว่าง
อา่งนํา้แบบดัง้เดมิและเคร่ืองล้างจาน ท่ีกลายเป็นของใช้สามญัประจําครัวในอีกย่ีสบิปีตอ่มา 
 จากปี 1925-1927 โคห์เลอร์คิดค้นสขุภณัฑ์และอ่างล้างมือท่ีทําจากเคร่ืองลายคราม แต่มี
คณุสมบตัิวาวใสราวกบัแก้ว และ ณ จดุนีเ้อง ท่ีบริษัทได้ขยบัขยายจากผู้ผลิตสินค้าประเภทเดียว มา
เป็นผู้ ผลิตสินค้าครบทุกประเภทในด้านการยกระดับคุณภาพชีวิต  หรือท่ี เ รียกว่า  All-Line 
Manufacturer เม่ือมาถึงช่วงปลายยคุสองศนูย์ ประวตัผิลงานยาวเหยียดของโคห์เลอร์ก็ยาวมากขึน้อีก 
เม่ือต้องบนัทึกเพิ่มเติมผลงานออกแบบผลิตภณัฑ์อย่างหวัฉีดนํา้ทองเหลือง ฝักบวัทองเหลือง และท่อ
โครเมียม 
 โคห์เลอร์เป็นเจ้าแรกท่ีแนะนําให้เรารู้จักกับการจับคู่สีภายในห้องนํา้ อ่างอาบนํา้ และ
สขุภณัฑ์ การคดิค้นครัง้นีเ้ป็นหลกัฐานสําคญัท่ียืนยนัว่า ‘ความงาม’ นัน้คือสิ่งท่ีโคห์เลอร์คํานึงถึงเสมอ 
อีกทัง้ยงัแสดงถึงศกัยภาพในการผลติ ซึง่สามารถสร้างสีสนัของผลิตภณัฑ์ตา่งชนิดกนัให้มีคูสี่ท่ีตรงกนั
ได้อย่าง กลมกลืน นับจากนัน้เป็นต้นมา สินค้าของโคห์เลอร์ก็ได้รับความไว้วางใจในแง่ของความ
สวยงามเท่าๆ กบัคณุภาพในการใช้งานท่ีดีเย่ียม 
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 ในช่วงปี 1960 บรรดาสขุภณัฑ์แห่งคณุภาพถกูทยอยนําออกสูต่ลาดอย่างไม่ขาดสาย ไม่ว่า
จะเป็นอ่างนํา้วนหลากหลายขนาดและสีสนั อ่างล้างจานสําหรับครัวขนาดใหญ่และสําหรับอพาร์ทเม
นท์ขนาดเล็ก หวัฉีดพร้อมมือจบัท่ีสามารถถอดเปล่ียนได้ ฯลฯ แคมเปญโฆษณา ‘The Bold Look of 
KOHLER’ ช่วยสร้างทศวรรษใหม่ให้โลก เป็นยคุสมยัแห่งสินค้าสขุภณัฑ์ท่ีมีสีสนัและเป่ียมชีวิตชีวา ท่ี
ลกึซึง้ไปกว่านัน้แคมเปญดงักลา่วยงัมีความสําคญัในแง่การสร้างวฒันธรรมและ ทศันคติอนัหนกัแน่น
ให้กบับริษัท ซึง่ยงัคงได้รับการสืบทอดและดํารงอยูจ่นถึงทกุวนันี ้
 ตัง้แตปี่ 1990 จนถึงปัจจบุนั ผู้บริโภคนิยมใช้เวลาอย่างมีคณุภาพท่ีบ้านมากขึน้ โคห์เลอร์จึง
ทุ่มเทสร้างสรรค์นวตักรรมสดใหม่ท่ีรองรับทุกความต้องการ และขยายความลํา้หน้าเพ่ือสร้างเทรนด์
ความหรูหราภายในบ้าน ด้วยหิง้หลากดีไซน์ รวมไปถึงผลิตภณัฑ์ตกแต่งห้องนอน ซึ่งล้วนได้รับการ
ออกแบบอย่างมีเอกลกัษณ์เฉกเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ภายในห้องนํา้ การดีไซน์ การตกแต่ง พืน้ผิว 
สีสนั ทุกสิ่งทุกอย่างภายใต้ช่ือโคห์เลอร์ ปรับเปล่ียนกิจวตัรประจําวนัในชีวิตของมนุษย์ให้กลายเป็น
รูปแบบหนึง่ของงาน ศลิปะเพราะเทคโนโลยีก้าวลํา้ไม่เคยหยดุน่ิง โคห์เลอร์จึงออกแบบและผลิตสินค้า
ท่ีมีพฒันาการเติบโตตามเทคโนโลยี รูปแบบของห้องนํา้ หัวฉีดนํา้ และฝักบวัรุ่นใหม่ของโคห์เลอร์มี
ระบบวิศวกรรมภายในท่ีสามารถช่วยประหยัดนํา้ เพ่ือเป็นอีกหนึ่งแรงในการสนับสนุนและรักษา
สิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ ท่ามกลางโลกท่ีหมนุรวดเร็วขึน้ทกุวนั นวตักรรมเพ่ือการใช้เวลาในห้องนํา้อย่างมี
ความสขุของโคห์เลอร์ไม่ว่าจะเป็น อปุกรณ์อาบนํา้ท่ีสร้างสรรค์ อ่างนํา้วนหรูหรา คือสิ่งท่ีจะทําให้วนั
เวลาของคณุหมนุช้าลงและกลายเป็นการพกัผอ่นสมบรูณ์แบบ 
 
 บริษัท โคห์เลอร์ (ไทยแลนด์) จาํกัด 
 บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) เดิมช่ือว่า บริษัท กะรัต สุขภัณฑ์ จํากัด 
(มหาชน) ได้ก่อตัง้ขึน้ในประเทศไทยเม่ือปี พ.ศ. 2526 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับในฐานะผู้ผลิตและ
จําหน่ายสินค้าสุขภัณฑ์คุณภาพซึ่งผลิตภายในประเทศ โดยเฉพาะสุขภัณฑ์ประหยัดนํา้ ท่ีมี
ประสทิธิภาพในการใช้งานเป็นเลศิ กะรัต พร้อมเสมอท่ีจะมอบ ผลิตภณัฑ์คณุภาพมาตรฐานระดบัโลก
ให้กบัลกูค้า ทัง้ในด้านดีไซน์ คณุสมบตั ิและสีสนั จึงเป็นท่ี ยอมรับอย่างกว้างขวางทัง้ตลาดในประเทศ
และต่างประเทศ โดยตลอดมา บริษัทฯ มีข้อกําหนดกฎเกณฑ์ท่ีเคร่งครัดในการควบคุมตรวจสอบ
คณุภาพสินค้า สขุภณัฑ์กะรัต ซึง่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานผลิตภณัฑ์ของบริษัทฯ ในปี พ.ศ. 
2539 และ พ.ศ. 2543 กะรัต เป็นโรงงานผู้ ผลิตสุขภัณฑ์ของไทยรายแรกท่ีได้รับประกาศนียบัตร
จาก ISO 9002 และจาก IAPMO Research and Testing, Inc. USA ตามลําดบั นอกเหนือจากการ
นําเสนอขายสินค้าต่างๆท่ีเป็นท่ีต้องการของลกูค้าแล้ว กะรัต ยงัเป็นผู้ นําด้านสขุภณัฑ์ประหยดันํา้ ซึง่
รุ่นประหยดัสงูสดุของกะรัต สามารถประหยดันํา้ได้ถึง 3.75 ลิตร ในปี พ.ศ. 2545 กะรัต ได้ร่วมเป็น
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ส่วนหนึ่งของ บริษัท โคห์เลอร์ จํากัด บริษัทผู้ ผลิตเคร่ืองสุขภัณฑ์และอุปกรณ์ติดตัง้ท่ีใช้ในครัว 
ตลอดจน อปุกรณ์สําหรับเคร่ืองสขุภณัฑ์ชัน้นํามาตรฐานระดบัโลก ด้วยช่ือเสียงอนัเป็นท่ียอมรับจาก
ทั่วโลกของโคห์เลอร์ ทางบริษัทฯจึงได้มีการเปลี่ยนช่ือ เป็น บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน) ปัจจบุนั บริษัท โคห์เลอร์ ประเทศไทย มีฐานการผลิตตัง้อยู่ท่ีอําเภอแก่งคอย จงัหวดัสระบรีุ 
โดยมีโรงงานท่ีมีมาตรฐานระดบัโลกอยู่หลายโรงงาน จึงทําให้ บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน) เป็นโรงงานผลิตเคร่ืองสขุภณัฑ์ท่ีใหญ่ท่ีสดุและมีกําลงัการผลิตรวมมากท่ีสดุ ในทวีปเอเชีย 
โดยบริษัทฯ ดําเนินการผลติและจําหน่ายเคร่ืองสขุภณัฑ์ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า KOHLER, KARAT 
and ENGLEFIELD 
 
6. เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 เพ็ญพรรณ ป่ินเกษร (2553) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์ในห้องนํา้ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านสถานท่ีซือ้ และจํานวนเงินท่ีซือ้ และอาย ุมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
อุปกรณ์ในห้องนํา้ในด้านสถานท่ีซือ้ จํานวนเงินท่ีซือ้ และ ในด้านจํานวนอุปกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ 
และทางด้านระดบัการศกึษา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านจํานวนเงิน
ท่ีซือ้ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านสถานท่ีซือ้ 
จํานวนเงินท่ีซือ้ ในด้านจํานวนอปุกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ และทางด้านตราสินค้าท่ีซือ้ ด้านผลิตภณัฑ์ 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านจํานวนอปุกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ และ
ทางด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์ในห้องนํา้ในด้านจํานวนเงินท่ีซือ้ และใน
ด้านจํานวนอุปกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ และทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้อุปกรณ์ในห้องนํา้ในด้านสถานท่ีซือ้ และในด้านจํานวนอุปกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ 
และทางด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านสถานท่ี
ซือ้ และในด้านจํานวนอปุกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ผู้บริโภคสว่นใหญ่ 
 ณัฐพล อุ้ มสิน (2555) ศึกษาปัจจัยด้านทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
อปุกรณ์ในห้องนํา้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผู้ ท่ีมีความสนใจ
ท่ีจะซือ้และเคยซือ้อุปกรณ์ในห้องนํา้ จํานวน 405 คนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัสําคญั 
0.05 พบวา่ 
 1. สถานท่ีซือ้ มีความสมัพนัธ์กบั ระดบัการศกึษา จํานวนคนท่ีใช้ห้องนํา้ ราคา ช่องทางการ
จดัจําหน่าย และการสง่เสริมการขาย 
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 2. จํานวนเงินท่ีซือ้ มีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
จํานวนคนท่ีใช้ห้องนํา้ ผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจําหน่าย และการสง่เสริมการขาย 
 3. ชนิดของสขุภณัฑ์วิเทรียสไชน่า ประเภทเซรามิค มีความสมัพนัธ์กบั เพศ ระดบัการศกึษา 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จํานวนคนท่ีใช้ห้องนํา้ และช่องทางการจดัจําหน่าย 
 4. ชนิดของสขุภณัฑ์วิเทรียสไชน่า ประเภทแอสเซท็เซอร่ี มีความสมัพนัธ์กบั ระดบัการศกึษา 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และการสง่เสริมการขาย 
 5. ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบั เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จํานวนคน
ท่ีใช้ห้องนํา้ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการสง่เสริมการขาย ท่ีระดบั 0.05 
 ภมนพร จนัทร์วฒันะ (2549) ศกึษางานวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซือ้สินค้าเฟอร์นิเจอร์และของ
แต่งบ้านของ index livingmall ในเขตกรุงเทพมหานคร. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาได้แก่ ลกูค้าท่ี
ซือ้สินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บ้านท่ี Index Livingmall ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี เพศ และอายท่ีุ
แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บ้านตามปัจจยัผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ
จดัจําหน่ายและบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจยัด้านราคา ส่วนปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการ
จดัจําหน่ายและบริการและการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่ายและบริการ 
และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจยัด้านราคา ส่วนปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจําหน่าย
และบริการและการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยลกูค้าส่วนมากจะซือ้เฟอร์นิเจอร์โดยมีเหตผุลท่ี
สําคญัคือ คณุภาพของสนิค้า ความหลากหลายของสนิค้า ความเช่ือถือในตลาดสนิค้า รุปทรงและสีสนั
ของสนิค้า และความแข็งแรงของสนิค้า โดยใช้บตัรเครดติซือ้สนิค้า 
 วิชดุา เพริศพิพฒัน์ (2549) ศกึษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัการโฆษณาท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้
เฟอร์นิเจอร์ Koncept ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่ากลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุต่ํากวา่ 31 ปี มีระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัท มี
ระดบัรายได้ 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้เฟอร์นิเจอร์ประเภทชัน้
วางของ สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการซือ้เฟอร์นิเจอร์ Kocept กลุ่ม
ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีระดบัความต้องการปัจจยัด้านคณุภาพในภาพรวม อยุใ่นระดบัดี 
 นนดพนัธ์ เทียนทอง (2555) ศกึษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์ เป็นการศกึษาเพ่ือทราบถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีสง่ผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ 
และเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์และกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในอนาคตให้ตรงกบั
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ความต้องการของผู้บริโภค กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
200 คน ซึง่ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการศกึษา คือ เพศ อาย ุรายได้ และอาชีพ วตัถปุระสงค์ของการวิจยัคือ 
เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมของผู้บริโภคด้านการบริโภคสนิค้าสขุภณัฑ์ และเพ่ือศกึษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่การบริโภคสนิค้าสขุภณัฑ์ของผู้บริโภค ซึง่ผลการวิจยัพบวา่ 
 สว่นท่ี 1 ปัจจยัส่วนบคุคลและพฤติกรรมในการซือ้สขุภณัฑ์ จากผลการศกึษาผู้ ท่ีสนใจเลือก
ซือ้สุขภัณฑ์ในกรุงเทพมหานครนัน้ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตัง้แต่ 35 ปีขึน้ไป สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,000 – 20,000 บาท สว่นใหญ่จะซือ้สินค้าเพ่ือนําไปใช้เองและเป็นสินค้าประเภทอปุกรณ์ในห้องนํา้ 
โดยมีความถ่ีในการซือ้ประมาณปีละ 1 ครัง้ และจะซือ้สินค้าครัง้ละประมาณ 2-3 ชิน้ มีค่าใช่จ่ายต่อ
ครัง้อยุ่ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และโดยกว่าร้อยละ 70 เลือกซือ้สินค้าท่ีร้านโมเดิรน์เทรด เช่น 
ร้านโฮมโปร บุญถาวร และส่วนใหญ่นัน้ได้รับรู้ช่องทางข่าวสารผ่านทางโฆษณาต่างๆ และมีปัจจัย
สําคัญในการเลือกซือ้ คือ ต้องการได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเป็นอันดับหนึ่งรองลงมาเป็น
ผลติภณัฑ์ท่ีประหยดันํา้ 
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าสุขภัณฑ์ของผู้ บริโภค จากผล
การศึกษาผู้ ท่ีสนใจเลือกซือ้สขุภณัฑ์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่ในปัจจยัด้านของผลิตภณัฑ์
นัน้ผู้บริโภคคํานึงถึงความปลอดภยัของผลิตภัณฑ์มาเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมานัน้คือสินค้าต้องได้
มาตรฐานอตุสาหกรรม ในปัจจยัของด้านราคานัน้ สว่นใหญ่ลกูค้าต้องการให้ระบรุาคาสินค้าให้ชดัเจน 
รองลงมาต้องการให้มีความหลากหลายของราคาให้เลือก ในปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายลกูค้า
ต้องการให้มีการขนส่งสินค้าให้ผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ในปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายนัน้ ผู้บริโภค
ต้องการให้มีเอกสารแจ้งท่ีชัดเจนเก่ียวกับโปรโมชั่น และในปัจจัยด้านการบริการลูกค้านัน้ ลูกค้า
ต้องการพนกังานท่ีสามารถให้คําปรึกษาเม่ือพบปัญหาได้เป็นอยา่งดี 
 ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2558) ศกึษางานวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ (ความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจซือ้) สินค้าแบรนด์เนมแท้ โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนท่ีใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ และอาศัยอยู่ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
คณุค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแบนด์เนมแท้ของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 
0.536 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 คณุค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจซือ้สินค้า
แบนด์เนมแท้ของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 0.610 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 คณุคา่ตราสินค้าแตล่ะ
ด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการซือ้สินค้าแบนด์เนมแท้ของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 0.555 อย่างมี
นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 และคณุคา่ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าแบนด์เนม



 57

แท้ของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 0.591 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความตระหนกัถึง
ตราสินค้าล้วนมรอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนบัสําคญัท่ีระดบั 
0.05  
 



 

 

บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการศกึษาวจิัย 

 
 ในการศกึษาการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ผู้วิจยัได้ดําเนินการ
ศกึษาตามขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกสุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวมรวมข้อมลู 
 4. การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตใิช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1.การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สนิค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็นผู้
ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา คือ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็นผู้ ท่ี
เคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีคํานวณหากลุ่มตวัอย่าง
แบบไมท่ราบประชากรดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) 
 

   จากสูตร  
2

2

e

P)ZP(1
n


  

 
   เม่ือ  n แทน  จํานวนสมาชิกของกลุม่ตวัอยา่ง 
     P แทน  สดัสว่นประชากรท่ีผู้วิจยักําหนดจะสุม่ 
     Z แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้คือ Z มีคา่เท่ากบั1.96  
        ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
     e  แทน  คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ โดยกําหนดให้ 
        คา่ความคลาด 5% เท่ากบั 0.05 
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 แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้
 

N  = 
(1.96)2 (0.5) (1-0.5)  

(0.05)2  
= 3.85  

 
 
 ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้เท่ากับ 385 คน และเก็บเพิ่มจํานวน 15 คน รวม
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 วิธีการการสุ่มตวัอย่าง 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็น
ผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ จํานวน 400 คน โดยอาศยัการสุม่ตวัอยา่งประชากรตามขัน้ตอน ดงันี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง
เฉพาะในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร และ
ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์  
 ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากการสุ่มในขัน้ตอนท่ี 1 
กําหนดกลุ่มตวัอย่าง เป็นผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร สาขานครปฐม 
200 ชดุ และ ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์ 200 ชดุ 
 
 ระยะเวลาที่เก็บข้อมูล 
 ผู้ วิจัยจะศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวกับการศึกษา เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม โดยเวลาท่ีใช้ทําการศกึษาวิจยัและเก็บรวบรวมข้อมลูในช่วงเดือนกรกฏาคม 2560 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึง่สร้างจากการศกึษา และรวบรวมทฤษฏี
เอกสารทางวิชาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง นํามาสร้างเป็นคําถามในแบบสอบถาม โดยออกเป็น 4 
สว่น ดงันี ้
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 สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) เป็น
การตัง้คําถามท่ีมีการกําหนดตวัเลือกคําตอบไว้ เพ่ือให้ผู้ตอบเลือกตอบจากตวัเลือกท่ีกําหนดให้ และ
เป็นคําตอบเดียวท่ีตรงกบัความเป็นจริงของผู้ตอบมากท่ีสดุ แต่ละข้อของคําถามมีระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทตา่งๆ ดงันี ้
 ข้อท่ี 1  เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบให้
เลือก ดงันี ้
   1) ชาย 
   2) หญิง 
 ข้อท่ี 2  อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่กําหนดช่วงอายุ
โดยใช้เกณฑ์ตามรุ่นอาย ุ(Generation) ของผู้บริโภค ซึง่ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้กําหนดช่วงอายุ
ออกเป็นช่วงดงันี ้
   1) 20-29 ปี 
   2) 30-39 ปี 
   3) 40-49 ปี 
   4) 50 ปีขึน้ไป 
 ข้อท่ี 3  ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) มี
คําตอบให้เลือกดงันี ้
   1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
   2) ปริญญาตรี 
   3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อท่ี 4  อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบให้
เลือก ดงันี ้
   1) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   2) พนกังานบริษัทเอกชน 
   3) ธุรกิจสว่นตวั 
   4) ผู้ รับเหมา / ธุรกิจก่อสร้าง 
 ข้อท่ี 5  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่งการกําหนดช่วง
รายได้ ผู้ วิจัยใช้ข้อมูลอ้างอิงจากการสํารวจรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อครัวเรือนของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จังหวดันครปฐม พ.ศ. 2558 (การสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครัวเรือน สํานักงานสถิติ
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แห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร) สามารถแบ่งช่วงรายได้เฉล่ียเพ่ือให้
ครอบคลมุข้อมลูดงักลา่ว ออกเป็น 4 ช่วง ดงันี ้
 
   1) ต่ํากวา่ 20,000 บาท 
   2) 20,000 – 39,999 บาท 
   3) 40,000 – 59,999 บาท 
   4) 60,000 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการสง่เสริมการขาย ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณ
ค่า (Rating Scale) จํานวน 16 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
กําหนดการให้คะแนนระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยกําหนดนํา้หนกัระดบัความคิดเห็นของ
แตล่ะระดบั ดงันี ้
 คะแนน 5  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดีมาก 
 คะแนน 4  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี 
 คะแนน 3  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมดี่  
 คะแนน 1 หมายถึง ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 
 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใช้สตูรการคํานวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ, 2548:149) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 
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 ดงันัน้เกณฑ์การแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ มีดงันี ้
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์น้อยในระดบัไมดี่ 
 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ในระดบัปานกลาง 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ในระดบัดี 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ในระดบัดีมาก  
  
 ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคณุค่าตราสินค้า เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จํานวน 6 
ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดการให้คะแนนระดบัความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดบั โดยกําหนดนํา้หนกัการของแตล่ะระดบั ดงันี ้
 คะแนน 5  หมายถึง การรับรู้อยูใ่นระดบัดีมาก 
 คะแนน 4  หมายถึง การรับรู้อยูใ่นระดบัดี 
 คะแนน 3  หมายถึง การรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง การรับรู้อยูใ่นระดบัไมดี่ 
 คะแนน 1 หมายถึง การรับรู้อยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 
 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใช้สตูรการคํานวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ, 2548:149)  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
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= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 ดงันัน้เกณฑ์การแปลผลระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครปฐม มีดงันี ้
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ในระดบัไมดี่ 
 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ในระดบัปานกลาง 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ในระดบัดี 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ในระดบัดีมาก 
 
 สว่นท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดนครปฐม  จํานวน  4 ข้อ  โดยข้อ  1-3 เป็นข้อคําถามชนิดปลายเปิด  โดยให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเขียนตอบได้อย่างอิสระ ตามเง่ือนไขท่ีข้อคําถามได้กําหนดไว้ และข้อ 4 เป็นข้อคําถาม
ชนิดปลายปิด ลกัษณะเป็น Semantic Different Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
 คะแนน 5 หมายถึง เปรียบเทียบแน่นอน 
 คะแนน 4 หมายถึง เปรียบเทียบ 
 คะแนน 3 หมายถึง เฉยๆ 
 คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ปรียบเทียบ 
 คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ปรียบเทียบแน่นอน 
 
 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ, 2548:149)  
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 ดงันัน้เกณฑ์การแปลผลระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ เป็นดงันี ้
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง  เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ห้ออ่ืนๆ  
           อยา่งแน่นอน 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง  เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง  เฉยๆ 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง  ไมเ่ปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง  ไมเ่ปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ  
          อยา่งแน่นอน 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  ศึกษาค้นคว้าถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม จากตํารา เอกสารประกอบการสอน ทฤษฏี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือกําหนดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีท่ีใช้ในการ
วิจยั 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้มาเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ
ความถกูต้อง และให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือให้ได้ข้อคําถามตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 4.  นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ไปปรับปรุงแก้ไขให้
ถกูต้อง จากนัน้นําเสนอตอ่ผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบและแก้ไขก่อนนําไปทดลองใช้ 
 5.  นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขจากผู้ เช่ียวชาญไปทดลองใช้ (Try Out) 
กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจริงจํานวน 30 ชุด แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์
หาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha Coefficient) ด้วยสตูรค
รอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) เพ่ือให้ได้คา่ความเช่ือมัน่ ซึง่จะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ี
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือถือได้มาก (ศริิชยั พงษ์วิชยั. 2544: 127) 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปัจจยัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้คณุคา่ตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
แหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 2 ลกัษณะ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของ
ผู้ บริโภค จํานวน 400 ชุด โดยผู้ วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจํานวนกลุ่มตัวอย่าง นํา
แบบสอบถามไปขอความร่วมมือจากกลุ่มลกูค้าตามท่ีกําหนด พร้อมทัง้ชีแ้จงถึงวตัถปุระสงค์ของการ
ทําวิจยั และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทํา และทําการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามด้วยตนเอง เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไป 
 2.  ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูเพ่ือใช้ประกอบการทําวิจยั ได้จากการเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้ จากหนงัสือทางวิชาการ บทความ 
เอกสารตา่งๆ และการสืบค้นข้อมลูท่ีเผยแพร่ในเว็บไซด์ตา่งๆ จากอินเตอร์เน็ต 
 
4.การจัดทาํข้อมูล และการวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลักจากทําการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีทําการตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจยันําแบบสอบถามทัง้หมดมาวิเคราะห์ข้อมลูขัน้ตอน ดงันี ้
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องมาลงรหสัตามท่ีได้กําหนดไว้ 
 3.  การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยนําข้อมูลท่ีลงรหัสไว้แล้วมาบนัทึกโดยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือทําการประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจยัวิเคราะห์ข้อมลู
ตอ่ไป 
 การวิเคราะห์ข้อมลูของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะห์หาคา่สถิตติา่งๆ ดงันี ้
 1. การวิเคราะห์สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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  1.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า วิเคราะห์โดยการหา
คา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.4  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภค วิเคราะห์โดยหาคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 2.  การวิเคราะห์สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  วิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง คือ t-test และ One-
Way Anova 
  2.2  วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคโดยสถิติท่ีใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
  2.3  วิเคราะห์ข้อมลูคณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคโดยสถิติท่ีใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

 
5.สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลกัษณะข้อมลูกลุม่ตวัอย่าง โดยการ

หาคา่ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย ( X ) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร 
       

     
     

  โดยท่ี   แทน  คา่ร้อยละ 
      แทน  ความถ่ีท่ีสํารวจได้ 
      แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.2  คา่คะแนนเฉล่ีย (Arithmetic mean) คํานวณได้จากสมการ  
 

    n
XX ∑  

 
   เม่ือ   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    Σ X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหายของ
ข้อมลูด้านตา่งๆ โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40)  
 

    
1)n(n

)x(xn
S.D.

22




  

 
   เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    x    แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั ยกกําลงั 
    )x( 2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกกําลงั 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2.  สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม การวดัความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือโดย
การหาคา่ความเช่ือมัน่ ใช้วิธีการหาคา่สมัประสิทธ์ิ อลัฟ่า (α Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 35) 
 

    
variance/covariance1)(K1

variance/covarianceK
 α


  

 
   เมือ่   แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จาํนวนคาํถาม 
   covariance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถาม 
   variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
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 3.  การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
  3.1  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของตวัแปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกนัโดยใช้
สตูร Independent Sample t-Test ณ ระดบัความเช่ือทางสถิติท่ีร้อยละ 95 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2545: 175) 
 

    

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX
t




  

 
  โดยท่ี t  แทนคา่ คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา 
     แทนคา่ คา่เฉลี่ยของกลุม่ท่ี 1 
     แทนคา่ คา่เฉลี่ยของกลุม่ท่ี 2 
    S1

2  แทนคา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    S2

2  แทนคา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      แทนคา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      แทนคา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทนคา่ ชัน้ของความเป็นอิสระ ( ) 
 
  3.2  คา่ F-Test ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป (มหาวิทยาลยัสโุขทยั        
ธรรมาธิราช. 2542: 393) 
 

    
(W)

(B)

MS

MS
β   

 
 
  โดยท่ี F  แทนคา่  คา่สถิตท่ีิใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจิากการแจกแจง 
         แบบ F เพ่ือทราบนยัสําคญั 
     แทนคา่  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

     แทนคา่  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df.) ดงันี ้
 
    df  = n – 1 
    df (B)  = p – 1 
    df (W) = n – p 
 
   เม่ือ n แทน คา่ จํานวนประชากร 
    p  แทน คา่ จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติแล้ว ต้องทําการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s least significant 
difference (LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 332-333) 
 

    LSD  =  












ji

kn;
2

α
-1 n

1

n

1
MSEt  

 
   โดยท่ี   แทน คา่ ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบั 

         ความเช่ือมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระ 
         ภายในกลุม่ 
    MSE  แทน คา่ ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSw) 
      แทน คา่ จํานวนข้อมลูของกลุม่ i 

      แทน คา่ จํานวนข้อมลูของกลุม่ j 

 

   สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (  ) ใช้ในกรณีท่ี
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001:300) สามารถเขียนได้ดงันี ้
 

    
(W)

(B)

MS

MS
β   

 

   โดยคา่ 2
i

K

1i

i
(W) S

N

n
1MS 








   
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   เม่ือ β    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ
    K   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการทดสอบเป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกศสงิห์.  2543: 116) มีสตูรดงันี ้
 

    
















ji
(W)

ji

n

1

n

1
MS

XX
t  

 
   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
          (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 
    iX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    jX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
    in    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    jn    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
  3.3  การวิเคราะห์สมการเชิงซ้อน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพนัธ์ เชิงเส้นตรงสามารถเขียนได้ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 302) 
 

    NieXY ,...2,1;.........1101    
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    เม่ือ  1Y   แทน ตวัแปรตาม 
    X   แทน ตวัแปรอิสระ 

    0 ผิดพลาด! ไม่ได้กาํหนดที่ค่ันหน้า  แทน ค่ า ค ง ท่ี ข อ ง ส ม ก า ร
ถดถอย 
    e    แทน ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดขึน้จากตวัอยา่งระหวา่งคา่  
       จริง Yและคา่ท่ีได้จากสมการ y (hat) 

     1   แทน คา่สมัประสทิธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 
       ของตวัแปรอิสระตวัท่ี i (X) 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม การวิเคราะห์ข้อมลู
และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และตวัแปรต่างๆท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
 X  แทน คา่เฉลี่ย 
 S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 M.S. แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน 
 SS  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ 
 F  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณา F – Distribution 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณา t – Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 Sig.(2 tailed) แทน  ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบท่ีใช้โปรแกรม SPSS  
    คํานวณได้ ซึง่จะใช้ในการสรุปผลสมมตฐิาน 
 LSD แทน วิธีผลตา่งมีนยัสําคญัน้อยท่ีสดุ 
 Prob แทน คา่ความน่าจะเป็น 
 Y  แทน คา่ตวัแปรตาม 
 X1 – Xn แทน คา่ตวัแปรอิสระ 
 b0  แทน คา่คงท่ี 
 b1 – bn แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย 
 Ho  แทน สมมตฐิานหลกั 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง  
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตริะดบั 0.01 
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตริะดบั 0.05 
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การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามลําดบัตอ่ไปนี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อการรับรุ้คุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อ 
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้าท่ีซือ้ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ ตรา     
โคห์เลอร์ แตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อท่ี 2 ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาดของ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 สมมตฐิานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสนิค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวนและร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซือ้หรือเคยซือ้  
      เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 

ลักษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
 1. เพศ    

 ชาย 149 37.3 
 หญิง 251 62.7 

รวม 400 100 
2. อายุ   

 20 – 29 ปี 92 23.0 
 30 – 39 ปี 287 71.7 
 40 – 49 ปี 21 5.3 
 50 ปีขึน้ไป 92 23.0 

รวม 400 100 
3. ระดบัการศึกษา   

 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 11 2.7 
 ปริญญาตรี 273 68.3 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 116 29.0 

รวม 400 100 
4. อาชีพ   

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 14.3 
 พนกังานบริษัทเอกชน 295 73.7 
 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 48 12.0 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   

 ต่ํากวา่ 20,000 บาท 41 10.3 
 20,000 – 39,999 บาท 213 53.3 
 40,000 – 59,999 บาท 71 17.7 
 60,000 บาทขึน้ไป 75 18.7 

รวม 400 100 
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 ผลจากตาราง 2 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็น
กลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้ 
 เพศ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.7 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.3  
 อาย ุผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 30-39 ปี จํานวน 287 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.7 รองลงมาคือผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 20-29 ปีและอาย ุ50 ขึน้ไป จํานวนเท่ากนัคือ 92 
คน คดิเป็นร้อยละ 23.0 และอายรุะหวา่ง 40-49 ปี จํานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษา ผู้ บริโภคท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 รองลงมาคือสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 และต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.7 ตามลําดบั 
 อาชีพ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 295 คน 
คดิเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาคือประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3 และอาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ จํานวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 ตามลําดบั 
 รายได้ตอ่เดือน ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 20,000 
– 39,999 บาท จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 
60,000 บาทขึน้ไป จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 40,000 – 
59,999 บาท จํานวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 53.3 และผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่า 20,000 บาท มี
จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 ตามลําดบั 
  
ตาราง 3 แสดงข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุม่ใหม ่
 

ลักษณะส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   

 ต่ํากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี 284 71.0 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 116 29.0 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 3 แสดงข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ จําแนก
ตามระดบัการศึกษา ผู้บริโภคท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี
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จํานวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71 และผู้บริโภคมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 116 คน 
คดิเป็นร้อยละ 29.0  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของ เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีตอ่ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาดของ 
เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ในด้านต่างๆ 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ผลปรากฏดงันี ้
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสม  
      ทางการตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์    
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีสนิค้าท่ีหลากหลายครอบคลมุวสัด ุและอปุกรณ์
ในห้องนํา้ประเภทตา่งๆ อยา่งครบถ้วน 

4.05 .619 ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการออกแบบฝารองนัง่ท่ีเป็น ลขิสทิธ์ิเฉพาะโคห์
เลอร์ เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการใช้งาน 

3.91 .780 ดี 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ได้ประยกุต์ใช้เทคโนโลยีในด้านตา่งๆ เข้ามา
ผสมผสานใช้กบัสขุภณัฑ์ได้อยา่งเหมาะสม เชน่ สขุภณัฑ์อจัฉริยะ 
สขุภณัฑ์ประหยดันํา้ สขุภณัฑ์ไมต้่องใช้นํา้ 

4.05 .721 ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผลติด้วยวสัดท่ีุแข็งแรง ทนทานสามารถใช้งาน 
ได้นาน 

4.11 .712 ดี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.03 .548 ดี 
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ตาราง 4  (ตอ่) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

ด้านราคา    
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีสว่นลดพิเศษสําหรับการซือ้จํานวนมาก/ครัง้  3.70 .843 ดี 
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีช่วงระดบัราคาให้เลือกได้หลากหลายราคา เชน่ 
สขุภณัฑ์ชิน้เดียว สขุภณัฑ์สองชิน้ ดอูลัฟลชั ซงิเกิล้ฟลชั 

3.75 
 

.834 
 

ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสนิค้าคูแ่ขง่
ท่ีใกล้เคียงกนั เช่น อเมริกนั สแตนดาร์ด คอตโต้ โมเก้น 

3.79 
 

.812 
 

ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาสนิค้าท่ีความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
อายกุารใช้งาน 

4.05 .730 ดี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยรวม 3.82 .632 ดี 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย    
สถานท่ีจดัจําหนา่ยสขุภณัฑ์โคห์เลอร์อยูใ่นท่ีตัง้ท่ีมีความสะดวกตอ่
การเดนิทางไปซือ้ และขนสง่สนิค้า 

3.87 .777 ดี 
 

รูปแบบการโชว์สขุภณัฑ์โคห์เลอร์และบรรยากาศของสถานท่ีจดั
จําหน่าย มีความสวยงามเป็นระเบียบ 

3.86 .671 ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีเพียงพอกบัความต้องการไมต้่องเสียเวลารอรับ 
และ รอสัง่สนิค้านาน 

3.67 
 

.781 
 

ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีระบบการชําระเงินหลากหลาย เช่น การให้
สนิเช่ือ ใช้บตัรเครดติ หรือ ชําระด้วยเงินสด 

4.04 .692 
 

ดี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย
โดยรวม 

3.86 .572 ดี 
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ตาราง 4  (ตอ่) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

ด้านส่งเสริมการตลาด    
พนกังานขายสามารถให้คําแนะนําเก่ียวกบัผลติภณัฑ์และการ
สง่เสริมการตลาดแบบตา่งๆ ของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ได้อยา่งน่าสนใจ 

3.89 .812 ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีรายการสง่เสริมการขาย ในรูปแบบของ สว่นลด 
แลก แจก แถม การจบัรางวลั ท่ีน่าดงึดดูใจ 

3.78 .809 
 

ดี 
 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ ได้แก่ วทิย ุส่ือ
ออนไลน์ ป้ายส่ือโฆษณาตามร้านค้า เป็นไปอยา่งแพร่หลายและ
น่าสนใจ 

3.53 .957 ดี 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีสทิธิพเิศษตา่งๆ ท่ีน่าสนใจ สําหรับบตัรสมาชิก
อยา่งตอ่เน่ือง  

3.50 .912 
 

ดี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด
โดยรวม 

3.68 .693 ด ี

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.85 .488 ด ี

  
 จากตาราง 4 แสดงผลระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทาง
การตลาดของ เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวดันครปฐม ในด้านต่างๆ สามารถ
อธิบายผลการวิเคราะห์ได้ดงันี ้
 
 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
 ผู้บริโภคมีการแสดงความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.85 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายด้านพบวา่ผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นตอ่
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ 4 ด้าน อยู่ในระดบัดี โดยท่ี ด้านผลิตภณัฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.03 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายเท่ากบั 3.86 ด้านราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 และ
ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ตามลําดบั 
 
 
 



 

 

79 

 ด้านผลิตภณัฑ์ 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ โดยรวม อยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีการแสดงความ
คิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผลิตด้วยวสัดท่ีุแข็งแรง ทนทานสามารถใช้งานได้นาน 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีสินค้าท่ีหลากหลายครอบคลุมวัสดุ และ
อุปกรณ์ในห้องนํา้ประเภทต่างๆ อย่างครบถ้วน และในเร่ืองของสุขภัณฑ์โคห์เลอร์ได้ประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีในด้านต่างๆ เข้ามาผสมผสานใช้กับสุขภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม เช่น สุขภัณฑ์อัจฉริยะ 
สขุภณัฑ์ประหยดันํา้ สขุภณัฑ์ไม่ต้องใช้นํา้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เท่ากนั และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการ
ออกแบบฝารองนัง่ท่ีเป็น ลิขสิทธ์ิเฉพาะโคห์เลอร์ เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการใช้งาน มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
 
 ด้านราคา 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นใน
ระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาสินค้าท่ีความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบัอายกุารใช้งาน มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสินค้าคูแ่ข่งท่ี
ใกล้เคียงกนั เช่น อเมริกนั สแตนดาร์ด คอตโต้ โมเก้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีช่วง
ระดบัราคาให้เลือกได้หลากหลายราคา เช่น สขุภณัฑ์ชิน้เดียว สขุภณัฑ์สองชิน้ ดอูลัฟลชั ซิงเกิล้ฟลชั มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.75 และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีส่วนลดพิเศษสําหรับการซือ้จํานวนมาก/ครัง้ มีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 3.70 
 
 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
 ผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียท่ี 3.86 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการ
แสดงความคิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีระบบการชําระเงินหลากหลาย เช่น การ
ให้สนิเช่ือ ใช้บตัรเครดติ หรือ ชําระด้วยเงินสด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.04 รองลงมาคือ สถานท่ีจดัจําหน่าย
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์อยู่ในท่ีตัง้ท่ีมีความสะดวกต่อการเดินทางไปซือ้ และขนส่งสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.87 รูปแบบการโชว์สขุภณัฑ์โคห์เลอร์และบรรยากาศของสถานท่ีจดัจําหน่าย มีความสวยงามเป็น
ระเบียบ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีเพียงพอกบัความต้องการไมต้่องเสียเวลารอรับ 
และ รอสัง่สนิค้านาน มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดง
ความคิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการ
สง่เสริมการตลาดแบบต่างๆ ของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ได้อย่างน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 รองลงมา
คือ สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีรายการส่งเสริมการขาย ในรูปแบบของ ส่วนลด แลก แจก แถม การจบัรางวลั 
ท่ีน่าดึงดดูใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ได้แก่ วิทยุ ส่ือ
ออนไลน์ ป้ายส่ือโฆษณาตามร้านค้า เป็นไปอย่างแพร่หลายและน่าสนใจ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.53 และ
สุขภณัฑ์โคห์เลอร์มีสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีน่าสนใจ สําหรับบตัรสมาชิกอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.50 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีต่อ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านตา่งๆ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ตรา
สนิค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ผลปรากฏดงันี ้
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าเคร่ืองสขุภณัฑ์ตรา 
      โคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 

คุณค่าตราสินค้า  X  S.D. ระดบัการรับรู้ 

ด้านความรู้จกัตราสินค้า    
การนกึถึง สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ เป็นอนัดบัแรกๆ 3.51 .986 ดี 
การจดจําตราสนิค้าสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ได้เป็นอยา่งดี 3.74 1.062 ดี 

คุณค่าตราสินค้าด้านความรู้จักสินค้าโดยรวม 3.62 .936 ดี 
ด้านคุณภาพที่รับรู้จากตราสินค้า    
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการออกแบบ
อยา่งประณีต มีความสวยงามทนัสมยั 

3.90 
- 

.742 ดี 

ความพอใจกบัการใช้งานสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีซือ้ไป 3.92 .644 ดี 
คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ตราสินค้าโดยรวม 3.91 .619 ด ี
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ตาราง 5  (ตอ่) 
 

คุณค่าตราสินค้า  X  S.D. ระดบัการรับรู้ 

ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า    
การซือ้สขุภณัฑ์ตรา โคห์เลอร์ต่อไป แม้ว่าจะมีสินค้าคู่แข่งใน
ตลาดท่ีมีราคาต่ํากวา่ 

3.67 
 

.794 ดี 

การบอกตอ่บคุคลท่านอ่ืนๆ ให้ซือ้ และใช้สขุภณัฑ์ ตราโคห์
เลอร์ 

3.81 .755 
 

ดี 
 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดต่ีอตราสินค้าโดยรวม 3.74 .734 ด ี
คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.76 .660 ด ี

 
 จากตาราง 5 แสดงผลระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าของ เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านตา่งๆ สามารถอธิบายผลการวิเคราะห์ได้ดงันี ้
 
 ด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉล่ียท่ี 3.76 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายด้านพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อคณุค่าตราสินค้า 
ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ทัง้ 3 ด้าน อยู่ในระดบัดี โดยด้านคณุภาพท่ีรับรู้จากตราสินค้า มี
คา่เฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีคา่เฉลี่ย 3.74 และด้านความรู้จกัตราสินค้า 
มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.62 ตามลําดบั 
 
 ด้านความรู้จักตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดบัดี มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.62 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีการการรับรู้ในเร่ืองของการจดจํา
ตราสินค้าสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ได้เป็นอย่างดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.74 รองลงมาคือ การนึกถึงสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ เป็นอนัดบัแรกๆ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.51 
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 ด้านคุณภาพที่รับรู้จากตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้จากตราสินค้า โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ในเร่ืองของความ
พอใจกบัการใช้งานสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ไป มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือ สขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ เป็นผลติภณัฑ์ท่ีได้รับการออกแบบอยา่งประณีต มีความสวยงามทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 
 
 ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ในเร่ืองของการบอกต่อ
บุคคลท่านอ่ืนๆ ให้ซือ้และใช้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 รองลงมาคือ การซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ตอ่ไป แม้วา่จะมีสนิค้าคูแ่ขง่ในตลาดท่ีมีราคาต่ํากวา่ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้าท่ีซือ้ สขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ผลปรากฏดงันี ้
 
ตาราง 6 แสดงคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตล่ะครัง้ (บาท/ครัง้) ของ 
      ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ (บาท/ครัง้) 
n Minimum Maximum X  S.D. 

400 780.00 175,000 11,538.78 18,092.17 

 
 จากตาราง 6 แสดงผลคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตล่ะครัง้ (บาท/
ครัง้) ของผู้บริโภค ในจงัหวดันครปฐม โดยผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้ในแต่ละครัง้น้อย
ท่ีสดุเท่ากบั 780 บาท และซือ้มากท่ีสดุเท่ากบั 175,000 บาท โดยมีค่าฉล่ียเท่ากบั 11,538.78 บาท 
และมีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 18,092.17 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ของผู้บริโภคในจงัหวดั 
      นครปฐม 
 

จาํนวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ชิน้/ครัง้) 
n Minimum Maximum X  S.D. 

400 1 23 4.92 5.95 

 
 จากตาราง 7 จํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม โดยผู้บริโภคมีการซือ้ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ในแตล่ะครัง้น้อยท่ีสดุเท่ากบั 1 ชิน้ และ
ซือ้มากท่ีสดุเท่ากบั 23 ชิน้ โดยมีคา่ฉล่ียเท่ากบั 4.92 ชิน้ และมีสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 5.95  
 
ตาราง 8 แสดงความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย ของผู้บริโภค 
      ในจงัหวดันครปฐม 
 

ความถ่ีในการเข้ามาเยี่ยมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานที่จาํหน่าย (ครัง้ / ปี)  
n Minimum Maximum X  S.D. 

400 4 30 9.44 3.28 

 
 จากตาราง 8 ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ สถานท่ีจําหน่าย (ครัง้ 
/ ปี) ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม โดยผู้บริโภคมีการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์น้อย
ท่ีสดุเท่ากับ 4 ครัง้ต่อปี และมากท่ีสดุเท่ากบั 30 ครัง้ต่อปี โดยมีค่าฉล่ียเท่ากับ 9.44 ครัง้ต่อปี และมี
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.28 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัการเปรียบเทียบ 
      คณุสมบตัแิละราคาของผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ กบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม 
 

พฤตกิรรมการเปรียบเทยีบ X  S.D. 
ระดบัการ

ความคดิเหน็ 

การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

4.15 .88 เปรียบเทียบ 

 
 จากตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคาของผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ กบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นว่า จะมีการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคาของ
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ กบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์
เลอร์ แตกตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
แตกตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตกตา่งกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สองกลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ 2-tailed มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่สามารถตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัสําคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย t-test กรณี Equal variances not assumed และจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือระดบั
นยัสําคญัทางสถิติมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนั และ
ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-test กรณี Equal variances assumed 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ 
      ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test 

 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 10 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test พบว่า ค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ และความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ มีคา่ sig. เท่ากบั 
.278 และ .356 ซึง่มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดั นครปฐมแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่ง จงึใช้ กรณี Equal variances assumed  
 ในสว่นด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ และการเปรียบเทียบคณุสมบตัิ
และราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ คา่ sig. เท่ากบั .005 และ .003 มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการ
ซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม แต่ละกลุ่มแตกต่าง จึงใช้ กรณี Equal 
variances not assumed 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
Levene’s test for 

Equality of Variances 

Levene’s test Sig. 
คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 1.178 .278 
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 7.816** .005 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ .856 .356 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 9.205** .003 
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ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั 
      นครปฐม จําแนกตามเพศ โดยใช้ Independent t-test 
 

 
 จากตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent t-test ในการทดสอบ สามารถวิเคราะห์
ได้ ดงันี ้
 พฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ มีค่า 
sig. เท่ากบั .516 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 พฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
มีคา่ sig. เท่ากบั .156 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 พฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์มีค่า sig. เท่ากบั .300 ซึง่มีค่ามากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

พฤตกิรรมการซือ้ 
สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

เพศ X  S.D. t. df Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
ชาย 10774.36 14577.76 -.651 398.00 .516 

หญิง 11992.55 19901.05    

จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ 
ในแตล่ะครัง้ 

ชาย 5.49 6.618 1.423 267.52 .156 

หญิง 4.57 5.497    

ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชม 
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

ชาย 9.22 3.190 -1.037 398.00 .300 

หญิง 9.57 3.337    

การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคา 
กบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ชาย 4.19 .998 .738 262.10 .461 

หญิง 4.12 .808    



 

 

87 

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับ
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่ sig. เท่ากบั .461 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคทีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตกตา่งกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว ( One-way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test 
หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่สามารถตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนกรณีปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือระดบันยัสําคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown-Forsythe และถ้าพบว่าค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบ Dunnett’s T3 และกรณียอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F – test และถ้าพบว่าคา่เฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
การทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบวา่ คา่เฉลี่ยรายคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั
ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค 
      ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
Levene 
statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 2.027 2 397 .133 
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 1.173 2 397 .310 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 6.726** 2 397 .001 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 2.149 2 397 .118 

 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มี
คา่ sig. เท่ากบั .133, .310 และ .118 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั จึงทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย F – test 
 ในส่วนผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค 
ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ มีคา่ sig. เท่ากบั .001 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 
แสดงวา่ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบความแตกตา่ง Brown-
Forsythe  
 
 
 
 
 



 

 

89 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้  
      ในแตล่ะครัง้ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆจําแนกตาม 
      อาย ุโดย F – test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
สุขภณัฑ์ตรา 
โคห์เลอร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่ ระหวา่งกลุม่ 437158576.30 2 218579288.10 .667 .514 
การซือ้แตล่ะครัง้ ภายในกลุม่ 130166171300.00  327874487.00   
จํานวนผลติภณัฑ์ตรา ระหวา่งกลุม่ 137.786 2  68.893 1.957 .143 
โคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะ
ครัง้ 

ภายในกลุม่ 13977.324     

การเปรียบเทียบ  ระหวา่งกลุม่ 3.339 2  1.669 2.154 .117 
คณุสมบตัแิละราคา กบั
ผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ภายในกลุม่ 307.661     

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาย ุโดย F – test ในการทดสอบพบว่า พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ ด้านจํานวน
ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่sig. เท่ากบั .514, .143 และ .117 ตามลําดบั ซึง่ท่ีค่ามากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้ ด้านจํานวน
ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ ไมแ่ตกตา่งกนั 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ จําแนกตามอาย ุโดย  
      Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ .198 2 170.531 .821 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ จําแนกตามอายุ โดย 
Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดั
นครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ มีค่าsig. เท่ากับ .821 ซึ่งท่ีค่า
มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียม
ชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สองกลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ 2-tailed มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่สามารถตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัสําคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย t-test กรณี Equal variances not assumed และจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือระดบั
นยัสําคญัทางสถิติมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนั และ
ทดสอบความแตกตา่งด้วย t-test กรณี Equal variances assumed 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ 
      ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 

 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตรา      
โคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า 
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ และจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ มีคา่ sig. 
เท่ากบั .007 และ .005 ตามลําดบั ซึง่มีคา่น้อยกวา่กวา่ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐมแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึใช้ กรณี Equal variances not assumed  
 ในส่วนด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ และการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ คา่ sig. เท่ากบั .855 และ .936 มีคา่มากกว่า 0.05 แสดง
ว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐมแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั จึงใช้ 
กรณี Equal variances assumed 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
Levene’s test for 

Equality of Variances 

Levene’s test Sig. 
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 7.261** .007 
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 7.871** .005 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ .034 .855 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ .006 .936 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั 
      นครปฐม จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Independent t-tes 

 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ Independent t-test ในการทดสอบ 
สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 พฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ มีค่า 
sig. เท่ากบั .506 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 พฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
มีคา่ sig. เท่ากบั .000 ซึง่มีคา่น้อยกว่า .05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

พฤตกิรรมการซือ้ 
สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

 X  S.D. t. df Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 
ปริญญาตรี 

17090.90 33580.51 .689 10.151 .506 

สงูกวา่ปริญญาตรี 10084.47 14486.66    

จํานวนผลติภณัฑ์ 
ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ 
ในแตล่ะครัง้ 

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 
ปริญญาตรี 

1.909 1.514 -5.133 25.616** .000 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.883 5.896    

ความถ่ีในการเข้า 
มาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ 
ตราโคห์เลอร์ 

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 
ปริญญาตรี 

8.546 2.505 -.659 282 .510 

สงูกวา่ปริญญาตรี 9.154 3.018    

การเปรียบเทียบ 
คณุสมบตัแิละราคา 
กบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 
ปริญญาตรี 

4.455 .688 1.150 282 .251 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.158 .845    
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 พฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์มีค่า sig. เท่ากบั .510 ซึง่มีค่ามากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับ
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่ sig. เท่ากบั .251 ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตกตา่ง
กนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว ( One-way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test 
หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่สามารถตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนกรณีปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือระดบันยัสําคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown-Forsythe และถ้าพบว่าค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธี
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เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบ Dunnett’s T3 และกรณียอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F – test และถ้าพบว่าคา่เฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
การทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบวา่ คา่เฉลี่ยรายคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั
ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค 
      ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
Levene 
statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ .093 2 397 .912 
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 7.450** 2 397 .001 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 6.397** 2 397 .002 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 4.015* 2 397 .019 

 
* อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ มีคา่ sig. เท่ากบั .912 
ซึ่งมีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งด้วย F – test  
 ในส่วนผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค
ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่ sig. เท่ากบั .001, 
.002 และ .019 ตามลําดบั ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
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สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .01 และ .05 จงึทดสอบความแตกตา่ง Brown-Forsythe 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ จําแนกตามอาชีพ โดย F – test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
สุขภณัฑ์ตรา 
โคห์เลอร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ ระหวา่งกลุม่ 153601603.000 2 76800801.490 .234 .792 
การซือ้แตล่ะครัง้ ภายในกลุม่ 130449728300.00  328588736.300   

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามอาชีพ โดย F – test ในการทดสอบพบว่า พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ มีค่าsig. 
เท่ากบั .792 ซึง่ท่ีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะไมแ่ตกตา่งกนั 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียม 
      ชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ  
      จําแนกตามอาชีพ โดย Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 1.568 2 121.271 .213 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 14.103** 2 163.138 .000 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 3.989* 2 151.790 .020 

 

* อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจังหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ ด้านความถ่ีในการเข้ามา
เย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ
จําแนกตามอาชีพ โดย Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ มีคา่ sig. เท่ากบั 
.213 ซึ่งท่ีค่ามากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวน
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 ในส่วนผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั
นครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ จําแนกตามอาชีพ มีคา่ sig. เท่ากบั .000 และ .020 ซึง่ท่ี
คา่น้อยกว่า .05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียม
ชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
แตกต่างกัน จึงต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี 
Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบวา่ คา่เฉลี่ยรายคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบแสดงดงันี ้ 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน 
      จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบ  
      เทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ จําแนกตามอาชีพโดย ใช้วิธี Dunnett’s T3 
 

พฤตกิรรม อาชีพ X  
ข้าราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั / 
เจ้าของ
กิจการ 

ความถ่ีใน
การเข้ามา
เย่ียมชม
ผลติภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

7.74 - -1.961 -2.159 

Sig.   (.000) (.000) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

9.70 1.961** - -.198 

Sig.  (.000)  (.934) 

ธุรกิจสว่นตวั / 
เจ้าของกิจการ 

9.90 2.159 .198 - 

Sig.  (.000) (.934)  

การเปรียบ 
เทียบ

คณุสมบตัิ
และราคากบั
ผลติภณัฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

4.00 - -.136 -.417** 

Sig.   (.550) (.016) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

4.14 .136 - -.281 

Sig.  (.550)  (.062) 

ธุรกิจสว่นตวั / 
เจ้าของกิจการ 

4.42 .417* .281 - 

 Sig.  (.016) (.062)  

 
* อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้าน
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ จําแนกตามอาชีพ โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
สามารถแยกการวิเคราะห์รายด้านได้ดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจสว่นตวั หรือเจ้าของกิจการมี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ 
มากกว่าผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.961 และ 2.159 ตามลําดบั 
 ในสว่นผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวัหรือเจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบตัิและราคากับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มากกว่าผู้บริโภคท่ี
ประกอบอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย
เท่ากบั .417  
 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
แตกตา่งกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว ( One-way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดย F-test 
หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่สามารถตัง้สมมติฐาน
ได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนกรณีปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือระดบันยัสําคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown-Forsythe และถ้าพบว่าค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธี
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เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้การทดสอบ Dunnett’s T3 และกรณียอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูไม่แตกตา่งกนั ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F – test และถ้าพบว่าคา่เฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั ต้องนําไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
การทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบวา่ คา่เฉลี่ยรายคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั
ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค 
      ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
Levene 
statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 2.530 3 396 .057 
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ .983 3 396 .401 
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 6.057** 3 396 .000 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 4.914** 3 396 .002 

 

* อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
** อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 21 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม จําแนกรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test พบว่า พฤติกรรม
การซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ และด้านจํานวน
ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ มีคา่ sig. เท่ากบั .057 และ .401 ซึง่มีคา่มากกว่ากว่า 0.05 
แสดงวา่ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งด้วย F – test  
 ในส่วนผลทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค 
ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบตัิและ
ราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่ sig. เท่ากบั .000 และ .002 ตามลําดบั ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 จึงทดสอบความแตกต่าง 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ และด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ี 
      ซือ้ในแตล่ะครัง้ จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดย F – Test 
 
พฤตกิรรมการซือ้ 
สุขภณัฑ์ตราโคห์

เลอร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS d MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ ระหวา่งกลุม่ 1555080090.00 3 518360030.00 1.591 .191 
การซือ้แตล่ะครัง้ ภายในกลุม่ 129048249800.00  325879418.70   
จํานวนผลติภณัฑ์ตรา ระหวา่งกลุม่ 26.64 3 8.878 .250 .862 
โคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละ
ครัง้ 

ภายในกลุม่ 14088.48  35.577   

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดย F – test ในการทดสอบพบว่า พฤติกรรมการ
ซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แตล่ะครัง้ 
และด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ มีคา่sig. เท่ากบั .191 และ .862 ตามลําดบั 
ซึง่ท่ีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้ และด้านจํานวนผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้แต่ละไม่
แตกตา่งกนั 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดั  
      นครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบ 
      คณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดย Brown-  
      Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 1.327 3 214.443 .266 
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ .980 3 245.286 .403 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดย Brown-Forsythe ใน
การทดสอบพบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ี
ในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับ
ผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ มีคา่ sig. เท่ากบั .266 และ .403 ตามลําดบั ซึง่ท่ีคา่มากกว่า .05 แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ใน
แตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึ่งสามารถเขียน
สมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
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 H0: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
 H1: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบ
แสดงดงันี ้
 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ โดยใช้การ 
      วิเคราะห์ Multiple Regression 
  

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 2563250637.00 1 2563250637.000 7.968** .005 
Residual 128040079300.00 398 321708741.900   
Total 130603329900.00 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .005 ซึง่น้อย
กวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ปัจจยัทางด้าน
สว่นประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
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ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหคุณูสามารถคํานวณหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันีไ้ด้ 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี 
      จงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิง 
      พหคุณู (stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Beta Std. Error 
ค่าคงที่ (Constant) 26861.773 5502.077 4.882 .000 
ด้านราคา (X2) -4005.358 1418.983 -2.823** .005 

R = .140 
Adjusted R2 = .017 

R2 = .020 
SE = 17936.24 

  

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ (Y1) คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) ซึ่งสามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1) ได้ร้อยละ 1.7 (Adjusted R2 = .017)  
 ผู้วิจยัได้ทําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
(Y1) โดยใช้คะแนนดบิ ได้ดงันี ้
 

Y1 = 26861.773 - 4005.358X2  

 

 ผลการศกึษาสามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางลบกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจังหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ (Y1) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั  
- 4005.358 ซี่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เป็นปัจจัยท่ีเป็น
ตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจังหวดันครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1)  
 หากไม่พิจารณาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ทัง้ 4 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แต่
ละครัง้ (Y1) จะพบว่าพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัด
นครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1) มีคา่อยูท่ี่ระดบั 26861.773  
 หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ระดบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1) ลดลง 4005.358 หน่วย 
 ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ (Y1) มี 3 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) กล่าวคือ ไม่ได้เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1) 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านจํานวน
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านจํานวน
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
 H1: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ



 

 

105

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านจํานวน
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ โดย 
      ใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 53.493 4 13.373 .376 .826 
Residual 14061.617 395 35.599   
Total 14115.110 399    

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .826 ซึง่มากกวา่ 
0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า ปัจจยัทางด้าน
สว่นประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ (Y2) 
และไมส่ามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้  
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีใน
การเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
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 H0: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการ
เข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 H1: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการ
เข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 60.649 4 15.162 1.413 .229 
Residual 4240.029 395 10.734   
Total 4300.678 399    

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .229 ซึง่มากกวา่ 
0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า ปัจจยัทางด้าน
สว่นประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
(Y3) และไมส่ามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 H1: ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบ
แสดงดงันี ้
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ 
      ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 29.122 1 29.122 41.119** .000 
Residual 281.878 398 .708   
Total 311.000 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .000 ซึง่น้อย
กวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ปัจจยัทางด้าน
สว่นประสมทางการตลาดของสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึง่จากการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถคํานวณหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันีไ้ด้ 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี 
      จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยใช้วิธีการ 
      วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

Beta Std. Error 
ค่าคงที่ (Constant) 2.517 .258 9.749 .000 
ด้านราคา (X2) .427 .067 6.412** .000 

R = .306 
Adjusted R2 = .091 

R2 = .094 
SE = .842 

  

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา (X2) ซึ่งสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) ได้ร้อยละ 9.1 
(Adjusted R2 = .091)  
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 ผู้วิจยัได้ทําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคา
กบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) โดยใช้คะแนนดบิ ได้ดงันี ้
 

Y4 = 2.517 + .427X2 
 

 ผลการศกึษาสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากับผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั .427 ซึง่หมายความว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) 
เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดั
นครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) 
 หากไม่พิจารณาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ทัง้ 4 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและ
ราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) จะพบว่าพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) มีคา่อยู่
ท่ีระดบั 2.517 
 หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ระดบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) เพิ่มขึน้ .427 
หน่วย 
 ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) มี 3 ตวั
แปร ได้แก่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ (X1) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) กล่าวคือ ไม่ได้เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคา
กบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) 
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 สมมตฐิานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสนิค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคใน จงัหวดันครปฐม ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้ ซึ่งสามารถเขียน
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
 H1: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ โดยใช้การ  
      วิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 1077634010.00 3 359211336.700 1.098 .350 
Residual 129525695900.00 396 327085090.600   
Total 130603329900.00 399    
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .350 ซึง่มากกวา่ 
0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า 
ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ (Y1) และไมส่ามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ ซึง่สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
 H1: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
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ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ โดย 
      ใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 56.686 3 18.895 .532 .660 
Residual 14058.424 396 35.501   
Total 14115.110 399    

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .660 ซึง่มากกวา่ 
0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า 
ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไม่มี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวน
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ (Y2) และไมส่ามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึ่ง
สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 H1: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
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95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 120.193 3 40.064 3.795* .011 
Residual 4180.484 396 10.557   
Total 4300.678 399    

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .011 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ี
ในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถ
สร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถคํานวณหาค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันีไ้ด้ 
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี 
      จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Enter Multiple  
      Regression Analysis) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
Unstandardized 

Coefficients 
 
t 

 
Sig. 

Beta Std. Error 
ค่าคงที่ (Constant) 9.289 1.056 8.797 .000 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X6) 1.063 .377 2.817** .005 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (X7) -.836 .320 -2.613** .009 

R = .167 
Adjusted R2 = .021 

R2 = .028 
SE = 3.249 

  

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการ
เข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) คือ คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X6) และ ด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า (X7) ซึง่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) ได้ร้อย
ละ 2.1 (Adjusted R2 = .021)  
 ผู้วิจยัได้ทําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชม
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) โดยใช้คะแนนดบิ ได้ดงันี ้
 

Y3 = 9.289 + 1.063X6 - .836X7 
 

 ผลการศกึษาสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) อยา่งมีนยัสําคญัทาง
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สถิตท่ีิระดบั .01 คือ คณุคา่ตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (X6) และ ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (X7) 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 1.063 และ - .836 ซึง่หมายความวา่ คณุคา่ตราสนิค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ (X6) และ ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (X7) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชม
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) 
 หากไมพ่ิจารณาคณุคา่ตราสนิค้า ทัง้ 3 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ (Y3) จะพบวา่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) มีคา่อยูท่ี่ระดบั 9.289 
 หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ (X6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลทําให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) เพิ่มขึน้ 1.063 หน่วย
และ หากผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ระดบัคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า (X7) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลทําให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) ลดลง .836 หน่วย  
 ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) มี 1 ตวัแปร ได้แก่ 
คณุคา่ตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า (X5) กลา่วคือ ไม่ได้เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจังหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามา
เย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ (Y3) 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 
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 H1: คณุคา่ตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
      ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์  
      ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 12.958 3 4.319 5.739** .001 
Residual 298.042 396 .753   
Total 311.000 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึง่จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถคํานวณหา
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันีไ้ด้ 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี 
      จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ (Enter  
      Multiple Regression Analysis) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
Unstandardized 

Coefficients 
 
t 

 
Sig. 

Beta Std. Error 
ค่าคงที่ (Constant) 4.615 .282 16.370 .000 
ด้านความรู้จกัตราสนิค้า (X5) .228 .061 3.764** .000 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (X7) -.187 .085 -2.192* .029 

R = .204 
Adjusted R2 = .034 

R2 = .042 
SE = 0.868 

  

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) คือ คณุคา่ตราสินค้า ด้านความรู้จกัตรา
สินค้า (X5) และ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (X7) ซึ่งสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคา
กบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) ได้ร้อยละ 3.4 (Adjusted R2 = .034)  
 ผู้วิจยัได้ทําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคา
กบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) โดยใช้คะแนนดบิ ได้ดงันี ้

 
Y4 = 4.615 + .228X5 - .187X7 

 
 ผลการศกึษาสามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จังหวัดนครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 คือ ) คือ คณุคา่ตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า (X5) และ 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (X7) ตามลําดบั โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั .228 และ - .187 
 ซึ่งหมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า (X5) และ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
(X7) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) 
 หากไม่พิจารณาคณุคา่ตราสินค้า ทัง้ 3 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับ
ผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) จะพบว่าพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) มีคา่อยู่ท่ีระดบั 
4.615 
 หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ระดบัคณุค่าตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า (X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) เพิ่มขึน้ .228 
หน่วย และหากผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัคุณค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (X7) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) ลดลง 
.187 หน่วย  
 ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) มี 1 ตวั
แปร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ (X6) กล่าวคือ ไม่ได้เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนด
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ด้านการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ (Y4) 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยัเร่ือง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ี
จงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการทดสอบได้ดงันี ้
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดอืน ที่แตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ 
ตราโคห์เลอร์ แตกต่างกัน 

1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตกต่างกัน   
1.1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ
การซือ้แตล่ะครัง้แตกตา่งกนั   

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.1.2 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.1.3 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามา
เย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตกตา่งกนั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.1.4 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์  ด้านการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์ ย่ี ห้อ อ่ืนๆ 
แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตกต่างกัน 
1.2.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ
การซือ้แตล่ะครัง้แตกตา่งกนั   

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 
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ตาราง 36 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

1.2.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.2.3 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามา
เย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตกตา่งกนั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.2.4 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์  ด้านการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์ ย่ี ห้อ อ่ืนๆ 
แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.3 ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์
แตกต่างกัน 

1.3.1 ผู้ บ ริ โภคท่ี มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้แตกต่าง
กนั   

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.3.2 ผู้ บ ริ โภคท่ี มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
จํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.3.3 ผู้ บ ริ โภคท่ี มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

 
 



 

 

121

 
ตาราง 36  (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

1.3.4 ผู้ บ ริ โภคท่ี มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

t - test 

1.4 ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันมีพฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
แตกต่างกัน 

1.4.1 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้แตกตา่งกนั   

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.4.2 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การ ซื อ้สุขภัณฑ์ตราโคห์ เลอ ร์  ด้าน จํานวน
ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้แตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.4.3 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการ
เข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์แตกต่าง
กนั 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.4.4 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
ก า ร ซื ้อ สุ ข ภัณ ฑ์ ต ร า โ ค ห์ เ ล อ ร์  ด้ า น ก า ร
เปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ แตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 
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ตาราง 36 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดอืนแตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้สุขภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์แตกต่างกัน   

1.5.1 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้แตกต่าง
กนั   

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.5.2 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
จํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้
แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.5.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์แตกตา่งกนั  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

1.5.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับผลิตภัณฑ์
ย่ีห้ออ่ืนๆ แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

One way Anova 

2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

2.1.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

2.1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.1.3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.1.4 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลิตภณัฑ์ 
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

2.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลิตภณัฑ์ 
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

2.3.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละ
ครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.3.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้
ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

2.3.3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม  ด้านความถ่ีในการเข้ามาเ ย่ียมชม
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.3.4 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เคร่ืองสุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม 

2.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละ
ครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้
ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

2.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม  ด้านความถ่ีในการเข้ามาเ ย่ียมชม
ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

2.4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัด
นครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคุณสมบัติและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3 คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ
ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ของผู้บริโภคใน จงัหวัดนครปฐม 

3.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน จังหวัดนครปฐม 

3.1.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.1.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.1.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในนครปฐม ด้านความถ่ีใน
การเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

3.1.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านความรู้จกัตรามีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ 
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน จังหวัดนครปฐม 

3.2.1 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.2.2 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐมด้านจํานวนผลิตภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.2.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้า
มาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.2.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

ข้อ สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบ 

3.3 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน จังหวัดนครปฐม 

3.3.1 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.3.2 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
จํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้  

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.3.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

3.3.4 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม ด้าน
การเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลิตภณัฑ์ 
ย่ีห้ออ่ืนๆ 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 ในการวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ให้องค์กรกําหนดกลยทุธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คณุค่าตราสินค้า และสามารถใช้เป็นข้อมลู
อ้างอิงให้ผู้ ท่ีมีความสนใจศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาความแตกตา่งของลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 

 2. เพ่ือศกึษาความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริม
การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดั
นครปฐม 

 3. เพ่ือศกึษาการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ด้านคณุภาพ
ท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  งานวิจยันี ้สามารถใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้บริหาร บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จํากดั 
ในการตดัสนิใจพฒันากลยทุธ์ทางด้านการตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ให้มีประสทิธิภาพมากขึน้ 

 2.  งานวิจยันีส้ามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจคร่ืองสขุภณัฑ์รายยอ่ย ในการพฒันา
และกําหนดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้เกิดการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ได้ดียิ่งขึน้ 

 3.  งานวิจยันีส้ามารถใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้ ท่ีมีความสนใจศกึษาสว่นประสมทางการตลาด
และคณุคา่ตราสนิค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการอ้างอิงงานวิจยัในครัง้ตอ่ไป 
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 สมมตฐิานของการวิจัย 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ แตกตา่งกนั 
 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจําหน่ายและด้านสง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 3.  คณุค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน 
จงัหวดันครปฐม 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สนิค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็นผู้
ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็น
ผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้วิธีคํานวณหากลุม่ตวัอยา่ง
แบบไม่ทราบจํานวนประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้กลุม่ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิ่ม
จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีมาซือ้สินค้าในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ซึง่เป็น
ผู้ ท่ีเคยซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ จํานวน 400 คน โดยการสุม่ตวัอยา่งประชากรตามขัน้ตอน ดงันี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง
เฉพาะในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร และ
ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์  
 ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากการสุ่มในขัน้ตอนท่ี 1 
กําหนดกลุ่มตวัอย่าง เป็นผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีร้านโฮมโปร สาขานครปฐม 
200 ชดุ และ ร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์ 200 ชดุ 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ การออกแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยทํา
การดําเนินการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้
 1.  ศกึษาเอกสารข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวข้องกับ
ข้อมลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
 3.  รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบไปด้วยคําถาม 4 ส่วน
ดงันี ้
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับ ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อคําถามมี
ลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) จํานวน 5 ข้อ โดยในแต่ละข้อ
คําถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ ดงันี ้
 1.  เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 2.  อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 3.  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 4.  อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 5.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย และด้านการสง่เสริมการขาย ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณ
คา่ (Rating Scale) จํานวน 16 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) คือ มาก
ท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคณุค่าตราสินค้า 
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) 
จํานวน 6 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) คือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยท่ีสดุ 
 สว่นท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดนครปฐม  จํานวน  4 ข้อ  โดยข้อ  1-3 เป็นข้อคําถามชนิดปลายเปิด  โดยให้ผู้ ตอบ
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แบบสอบถามเขียนตอบได้อย่างอิสระ ตามเง่ือนไขท่ีข้อคําถามได้กําหนดไว้ และข้อ 4 เป็นข้อคําถาม
ชนิดปลายปิด ลกัษณะเป็น Semantic Different Scale 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปัจจยัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และการรับรู้คณุคา่ตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคในจังหวัดนครปฐม 
แหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 2 ลกัษณะ 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของ
ผู้ บริโภค จํานวน 400 ชุด โดยผู้ วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจํานวนกลุ่มตัวอย่าง นํา
แบบสอบถามไปขอความร่วมมือจากกลุ่มลกูค้าตามท่ีกําหนด พร้อมทัง้ชีแ้จงถึงวตัถปุระสงค์ของการ
ทําวิจยั และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทํา และทําการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามด้วยตนเอง เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไป 
 2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูเพ่ือใช้ประกอบการทําวิจยั ได้จากการเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้ จากหนงัสือทางวิชาการ บทความ 
เอกสารตา่งๆ และการสืบค้นข้อมลูท่ีเผยแพร่ในเว็บไซด์ตา่งๆ จากอินเตอร์เน็ต 
 
 การจัดทาํและวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดทาํข้อมูล 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องมาลงรหสัตามท่ีได้กําหนดไว้ 
 3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยนําข้อมูลท่ีลงรหัสไว้แล้วมาบนัทึกโดยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือทําการประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจยัวิเคราะห์ข้อมลู
ตอ่ไป 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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  1.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.3  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า วิเคราะห์โดยการหา
คา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.4  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภค วิเคราะห์โดยหาคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 2. การวิเคราะห์สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  วิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง คือ t-test และ One-
Way ANOVA 
  2.2  วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคโดยสถิติท่ีใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
  2.3  วิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้าเคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ประกอบด้วย ด้าน
ความรู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้ บริโภคโดยสถิติท่ีใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม จากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
400 คน มีดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศกึษาพบวา่ 
  1.1  เพศ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 251 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.7 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.3  
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  1.2  อาย ุผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 30-39 ปี จํานวน 287 คน 
คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมาคือผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 20-29 ปีและอาย ุ50 ขึน้ไป จํานวนเท่ากนั
คือ 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และอายรุะหว่าง 40-49 ปี จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
ตามลําดบั 
  1.3  ระดบัการศึกษา ผู้บริโภคท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต่ํากว่า
หรือเท่ากบัปริญญาตรีจํานวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71 และผู้บริโภคมีระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรี จํานวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 29.0  
  1.4  อาชีพ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 
295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาคือประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.3 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
ตามลําดบั 
  1.5  รายได้ตอ่เดือน ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 
20,000 – 39,999 บาท จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
ระหว่าง 60,000 บาทขึน้ไป จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 
40,000 – 59,999 บาท จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 และผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่า 
20,000 บาท มีจํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของเคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ในด้านต่างๆ 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการ
หาคา่เฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จากการศกึษาพบวา่ 
 
 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
 ผู้บริโภคมีการแสดงความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.85 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายด้านพบวา่ผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นตอ่
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ 4 ด้าน อยู่ในระดบัดี โดยท่ี ด้านผลิตภณัฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.03 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายเท่ากบั 3.86 ด้านราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 และ
ด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ตามลําดบั 
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 ด้านผลิตภณัฑ์ 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ โดยรวม อยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีการแสดงความ
คิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผลิตด้วยวสัดท่ีุแข็งแรง ทนทานสามารถใช้งานได้นาน 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีสินค้าท่ีหลากหลายครอบคลุมวัสดุ และ
อุปกรณ์ในห้องนํา้ประเภทต่างๆ อย่างครบถ้วน และในเร่ืองของสุขภัณฑ์โคห์เลอร์ได้ประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีในด้านต่างๆ เข้ามาผสมผสานใช้กับสุขภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม เช่น สุขภัณฑ์อัจฉริยะ 
สขุภณัฑ์ประหยดันํา้ สขุภณัฑ์ไม่ต้องใช้นํา้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เท่ากนั และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการ
ออกแบบฝารองนัง่ท่ีเป็น ลิขสิทธ์ิเฉพาะโคห์เลอร์ เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการใช้งาน มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
 
 ด้านราคา 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นใน
ระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาสินค้าท่ีความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบัอายกุารใช้งาน มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสินค้าคูแ่ข่งท่ี
ใกล้เคียงกนั เช่น อเมริกนั สแตนดาร์ด คอตโต้ โมเก้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีช่วง
ระดบัราคาให้เลือกได้หลากหลายราคา เช่น สขุภณัฑ์ชิน้เดียว สขุภณัฑ์สองชิน้ ดอูลัฟลชั ซิงเกิล้ฟลชั มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.75 และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีส่วนลดพิเศษสําหรับการซือ้จํานวนมาก/ครัง้ มีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 3.70 
 
 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
 ผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียท่ี 3.86 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการ
แสดงความคิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีระบบการชําระเงินหลากหลาย เช่น การ
ให้สนิเช่ือ ใช้บตัรเครดติ หรือ ชําระด้วยเงินสด มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.04 รองลงมาคือ สถานท่ีจดัจําหน่าย
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์อยู่ในท่ีตัง้ท่ีมีความสะดวกต่อการเดินทางไปซือ้ และขนส่งสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.87 รูปแบบการโชว์สขุภณัฑ์โคห์เลอร์และบรรยากาศของสถานท่ีจดัจําหน่าย มีความสวยงามเป็น
ระเบียบ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีเพียงพอกบัความต้องการไมต้่องเสียเวลารอรับ 
และ รอสัง่สนิค้านาน มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดง
ความคิดเห็นในระดบัดี ในเร่ืองของพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการ
สง่เสริมการตลาดแบบต่างๆ ของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ได้อย่างน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 รองลงมา
คือ สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีรายการส่งเสริมการขาย ในรูปแบบของ ส่วนลด แลก แจก แถม การจบัรางวลั 
ท่ีน่าดึงดดูใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ได้แก่ วิทยุ ส่ือ
ออนไลน์ ป้ายส่ือโฆษณาตามร้านค้า เป็นไปอย่างแพร่หลายและน่าสนใจ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.53 และ
สุขภณัฑ์โคห์เลอร์มีสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีน่าสนใจ สําหรับบตัรสมาชิกอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.50 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรุ้คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม ในด้านตา่งๆ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ด้านคณุคา่ท่ี
รับรู้ตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) จากการศกึษาพบวา่ 
 
 ด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.76 ซึ่งเม่ือทําการวิเคราะห์รายด้านพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็น
ต่อคณุค่าตราสินค้า ของเคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ทัง้ 3 ด้าน อยู่ในระดบัดี โดยท่ี ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้จากตราสนิค้า มีคา่เฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีคา่เฉลี่ย 3.74 และด้าน
ความรู้จกัตราสนิค้า มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.62 ตามลําดบั 
 
 ด้านความรู้จักตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า ด้านความรู้จกัตราสนิค้า โดยรวม อยูใ่นระดบัเห็นดี 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.62 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นในระดบัดี 
ในเร่ืองของการจดจําตราสินค้าสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ได้เป็นอย่างดี มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 รองลงมา
คือ การนกึถึงสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ เป็นอนัดบัแรกๆ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.51 
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 ด้านคุณภาพที่รับรู้จากตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้จากตราสินค้า โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นใน
ระดบัดี ในเร่ืองของ ความพอใจกับการใช้งานสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีซือ้ไปมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 
รองลงมาคือ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับการออกแบบอย่างประณีต มีความสวยงาม
ทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 
 
 ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ซึง่เม่ือทําการวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็นในระดบัดี 
ในเร่ืองของการบอกต่อบุคคลท่านอ่ืนๆ ให้ซือ้ และใช้สุขภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 
รองลงมาคือ การซือ้สุขภณัฑ์ตรา โคห์เลอร์ต่อไป แม้ว่าจะมีสินค้าคู่แข่งในตลาดท่ีมีราคาต่ํากว่า มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของลกูค้าท่ีซือ้ สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม โดยการหาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) จากการศกึษาพบวา่ 
 ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ แตล่ะครัง้ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม พบว่า มีคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้ในแตล่ะครัง้น้อยท่ีสดุเท่ากบั 780 บาท และ
ซือ้มากท่ีสดุเท่ากบั 175,000 บาท โดยมีคา่ฉล่ียเท่ากบั 11,538.78 บาท และมีสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 18,092.17 
 ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ของผู้บริโภคในจงัหวดั 
นครปฐม พบวา่ผู้บริโภคมีการซือ้ผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ในแตล่ะครัง้น้อยท่ีสดุเท่ากบั 1 ชิน้ และซือ้ 
มากท่ีสดุเท่ากบั 23 ชิน้ โดยมีคา่ฉล่ียเท่ากบั 4.92 ชิน้ และมีสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 5.95 
 ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย ของผู้บริโภค
ในจงัหวดันครปฐม พบว่าผู้บริโภคมีการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์น้อยท่ีสดุเท่ากบั 4 ครัง้
ต่อปี และมากท่ีสุดเท่ากับ 30 ครัง้ต่อปี โดยมีค่าฉล่ียเท่ากับ 9.44 ครัง้ต่อปี และมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 3.28 
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 ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคาของผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์กบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม พบว่าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นว่า จะมีการเปรียบเทียบคณุสมบตัิ
และราคาของผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ กบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 
 
 
 ส่วนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ แตกตา่งกนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้คือ  
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ในด้านในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะ
ครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และ
ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.2  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์
เลอร์ ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละ
ครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และ
ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์แตกตา่งกนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยกรายข้อตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3.1 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบตัิและราคากับผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ แตกตา่งกนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยกรายข้อตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4.1 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ และ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ใน
แตล่ะครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4.2 ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตรา
โคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบ
คุณสมบตัิและราคากับผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้
ในแตล่ะครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย 
และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน  
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันีคื้อ  
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้านความถ่ี
ในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิ
และราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยกราย
ข้อตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อท่ี 2.2.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่
ละครัง้ และ ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.2.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ และด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ี
จําหน่าย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจดัจําหน่าย ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้าน
ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และด้านการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียตอ่การซือ้แตล่ะครัง้ ด้านจํานวนผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ (ชิน้ / ครัง้) ด้านความถ่ี
ในการเข้ามาเย่ียมชมผลติภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิ
และราคากับผลิตภัณฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสนิค้า ซึง่ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ี
รับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของ
ผู้บริโภคใน จงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อท่ี 3.1 คณุคา่ตราสนิค้า ด้านความรู้จกัตราสนิค้า ไมมี่อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยกราย
ข้อตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่การซือ้
แต่ละครัง้ ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ (ชิน้ / ครัง้) และด้านความถ่ีในการเข้ามา
เย่ียมชมผลิตภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่าย และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบตัิและราคากับ
ผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืน  ๆอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 3.1.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความรู้จกัตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ในด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืน  ๆอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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 สมมตฐิานข้อท่ี 3.2 คณุคา่ตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยกรายข้อ
ตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2.1 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อการซือ้แต่ละครัง้ 
ด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ (ชิน้ / ครัง้) และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืน  ๆอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม สามารถสรุปผลการวิเคราะห์แยก
รายข้อตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย
ต่อการซือ้แต่ละครัง้ และด้านจํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชม
ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคุณสมบตัิและราคากับผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม จากกลุ่มตวัอย่าง 
จํานวน 400 คน โดยทําการวิจัยถึงระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจังหวดันครปฐม มีประเด็นสําคญัท่ีนํามาอภิปราย
ผลได้ดงันี ้
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 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ บริโภค ซึ่งประกอบด้วยระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐมแตกตา่งกนั ดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้าน
จํานวนผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
ปริมาณเฉล่ียเท่ากับ 4.883 ชิน้ / ครัง้ ซึ่งมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตรี ซึง่มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ปริมาณเฉลี่ยเท่ากบั 1.909 ชิน้ / ครัง้ ทัง้นี ้
สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของอจัฉรา นพวิญญวงศ์ (2550) ซึง่ได้ศึกษาตวัแปรด้านประชากรศาสตร์
เช่ือมโยงกับความต้องการพฤติกรรมการตดัสินใจและอตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาการศึกษาสูง จะมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่ํา เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงูกว่าผู้ ท่ีมี
การศกึษาต่ํา จงึมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกวา่ 
  ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตกต่าง
กัน โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือเจ้าของ
กิจการ มีพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ มากกว่าผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.961 และ 2.159 ตามลําดบั ทัง้นีส้อดคล้องกบัผลงานวิจยัของ
อจัฉรา นพวิญญวงศ์ (2550) ได้วิเคราะห์ผลการวิจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพไว้ว่า อาชีพของ
แต่ละบคุคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร ก็
จะซือ้สินค้าท่ีจําเป็นต่อการครองชีพและสินค้าท่ีเป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานท่ี
ทํางานในบริษัทตา่งๆ สว่นใหญ่จะซือ้สนิค้าเพ่ือเสริมสร้างบคุลิกภาพ ข้าราชการก็จะซือ้สินค้าท่ีจําเป็น 
นักธุรกิจก็จะซือ้สินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับตวัเอง ซึ่งจะเห็นได้ว่าสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ เคร่ือง
สขุภณัฑ์ท่ีมีรูปแบบท่ีความหลากหลาย เช่น รูปแบบดัง้เดมิ มินิมอลลสิต์ และความหรูหรา ทัง้สีสนัและ
ใช้วสัดท่ีุมีความเหมาะสมลงตวักบัแนวคิดห้องนํา้ บริษัทได้ออกแบบรูปลกัษณ์ท่ีมีความเฉพาะ ความ
แปลกใหมแ่นวลํา้สมยั เพ่ือสะท้อนบคุลกิและรสนิยมของลกูค้า  
 2.  จากผลการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 และผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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และเม่ือพิจารณาองค์ประกอบตัวแปรพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์  พบว่า
องค์ประกอบตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดั
นครปฐม ได้แก่ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้ และ ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ โดยราคาสนิค้ามีผลอย่างมากตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจาก
ราคาสินค้าเป็นต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค ผู้บริโภคย่อมมีการเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของ
ผลติภณัฑ์กบัราคาของผลติภณัฑ์ ถ้าคณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคก็จะมีการตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะเห็นวา่ใน
ตลาดสุขภัณฑ์มีการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างสูง โดยสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์จัดอยู่ในกลุ่ม
ระดับกลางถึงระดับบน จุดเด่นคือเร่ืองสินค้านวัตกรรม จึงทําให้สุขภัฑ์ค่อนข้างมีราคาสูง และมี
คุณภาพดี โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สําหรับห้องนํา้ซึ่งเป็นผลิตภณัฑ์ระดบัแนวหน้าของโลก ซึ่งมีความ
สอดคล้องกบังานวิจยัของเพ็ญพรรณ ป่ินเกษร (2553) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อปุกรณ์ในห้องนํา้ในด้านจํานวน
เงินท่ีซือ้ และในด้านจํานวนอปุกรณ์ในห้องนํา้ท่ีมีไว้ใช้ และสอดคล้องกบัผลการวิจยับางสว่นของ พงศ์
ธร สินพิมลบูรณ์ (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้วสัดุ
อุปกรณ์ก่อสร้าง ในเขตตําบลวังเหนือ อําเภอวังเหนือ จังหวัดลําปาง จากการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 
เรียงตามลําดับ คือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามดําดบั และพบว่าปัจจยัย่อยด้านราคา ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัอย่างมาก กับราคาขาย มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้ามากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ราคาขายเท่ากบัคูแ่ขง่ขนั และความสามารถในการตอ่รองราคาได้ ตามลําดบั  
 3.  จากผลการวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อคณุค่า
ตราสินค้าสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่คณุคา่ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดี
ต่อตราสินค้า มีอิทธิต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2558) ซึง่ได้ทําการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ี
สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ (ความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจซือ้) สินค้า
แบรนด์เนมแท้ โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาคือ ประชาชนท่ีใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ และอาศยัอยู่
ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแบนด์เนมแท้ของกลุ่ม
ตวัอย่าง ร้อยละ 0.536 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 คณุคา่ตราสินค้าแตล่ะด้านมีอิทธิพลตอ่ความ
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สนใจซือ้สนิค้าแบนด์เนมแท้ของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 0.610 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 คณุคา่ตรา
สินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการซือ้สินค้าแบนด์เนมแท้ของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 0.555 
อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 และคณุค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
แบนด์เนมแท้ของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 0.591 อย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน
พบบวา่ ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความ
ตระหนกัถึงตราสนิค้าล้วนมรอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบรนด์เนมแท้ อยา่งมีนบัสําคญั
ท่ีระดบั 0.05  
 นอกจากนีผ้ลการวิจยัในด้านคณุค่าตราสินค้า ยงัมีความสอดคล้องกับแนวคิดนกัวิชาการ
หลายท่าน โดยสามารถแยกอภิปรายเป็นรายด้านได้ดงันี ้
 คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีอิทธิต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่การท่ีบริโภคจะรู้จกัตราสนิค้าได้ ผู้บริโภคจะต้องมีการค้นหา
ข้อมลูและเปรียบเทียบสินค้ากับย่ีห้ออ่ืนๆ จนเกิดความคุ้นเคย จดจํา และมกันึกถึงสินค้าเป็นอนัดบั
แรกๆ ซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ ตราสินค้าท่ีรู้จกัหรือมีช่ือเสียงในตลาดย่อมมี
โอกาสทางการแข่งขนัมากกว่าคู่แข่ง สอดคล้องกบัแนวคิดของ Bovee & Others (อ้างในเสรี วงษ์
มณฑา, 2540) กล่าวว่า นกัการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากท่ีสดุเท่าท่ีจะ
มากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้ามีผลในการสร้างความแตกตา่งให้ตราสินค้าและ
มีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คณุค่าของตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกบั
ตราสินค้า มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจําตราสินค้านัน้ได้ด้สนคณุลกัษณะท่ีไม่ซํา้กับ
ตราสินค้าอ่ืน และ สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547: 147) การสร้างการตระหนกัรู้
ตราสนิค้า หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคท่ีไมเ่คยรู้จกัตราสินค้านัน้มาก่อนได้รู้จกักบัสินค้านัน้ โดยการใช้
เคร่ืองมือทางในการสร้างตลาดท่ีเหมาะสม ผ่านการวางแผนในการสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้า เช่น 
การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม เป็นต้น การตระหนกัรู้ตราสินค้าจดัว่าเป็น จดุเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจ ผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันึกถึง
สินค้าประเภทนัน้ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ ในใจของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดี
และเช่ือถือได้ดงันัน้ จึงมกัถูกเลือกซือ้หรือใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั อย่างไรก็ตามในด้าน
ความรู้จักตราสินค้า พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับ
ผลิตภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ ทัง้นี ้เน่ืองจาก มีแบร์นหลายย่ีห้อในตลาดสุขภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีการ
แตกตา่งท่ีชดัเจนในด้านของการมองเห็นด้วยตาเปลา่ ดงันัน้ หากจะมีการเลือกซือ้สขุภณัฑ์ ถึงอย่างไร
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ก็ต้องมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคากับตราสินค้าย่ีห้ออ่ืนๆ อย่างแน่นอน ในอัตราการ
เปรียบเทียบ เช่น ขนาดท่ีใกล้เคียงกนั ราคาควรท่ีจะใกล้เคียงกนั 
 คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อิทธิต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์
ของผู้บริโภคในจังหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง คุณภาพท่ีรับรู้ เป็นความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์หรือคณุภาพตราสินค้าท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ ความมัน่ใจ เป็นต้น 
คณุภาพท่ีถกูรับรู้ยงัสามารถช่วยดงึดดูความสนใจของกลุม่ผู้บริโภค ทําให้สินค้านัน้ๆ สามารถกระจาย
ไปสูผู่้บริโภคได้ง่ายและทัว่ถึงมากขึน้ นอกจากนีค้ณุภาพจากการบริการท่ีลกูค้าได้รับ จากร้านโฮมโปร 
สาขานครปฐม และร้านธนานนัท์ ฮาร์ดแวร์ เช่น การอํานวยความสะดวกในการส่งมอบสินค้าให้แก่
ลูกค้าในด้านเวลา สถานท่ี ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ง่ายและไม่ต้องคอยนาน สถานท่ีมีความ
เหมาะสม สะดวกสบาย ส่งผลให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการได้บ่อยขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry. (1990) ได้กลา่วว่า ผู้บริโภคจะสามารถพิจารณาถึงคณุภาพท่ีได้
จากสว่นประกอบตา่งๆ ได้แก่ การเข้าถึงบริการ การติดตอ่ส่ือสาร ความสามารถของผู้ ให้บริการ การมี
อธัยาศยั ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ การตอบสนอง ความปลอดภยั ความเป็นรูปธรรม และการ
เข้าใจลกูค้า ซึง่ทัง้หมดเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่คณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคในจังหวดันครปฐม ด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ ย่ีห้ออ่ืนๆ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั ในด้านความภกัดีพบว่ามีความสมัพนัธ์เชิงลบ กบัการเปรียบเทียบ
คุณสมัติและราคากับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ กล่าวคือ เม่ือผู้ บริโภคมีความภักดีเพิ่มขึน้จะทําการ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ น้อยลง โดยท่ีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า เป็นสิง่ท่ี
แสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ท่ีสําคญัท่ีสดุของคณุค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสขุภณัฑ์แต่ละตรา ก็
จะเป็นเหตผุลให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าอ่ืนได้ แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าใน
ระดบัสงู ผู้บริโภคจะมีการซือ้สนิค้าอยา่งตอ่เน่ือง และเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้
ซํา้ สอดคล้องกบัแนวคิดการแบง่ระดบัความจงรักภกัดีของ David A. Aaker. (1991) โดยได้กลา่วว่า 
ระดบัของความภกัดีของตราสนิค้านัน้ สามารถวดัได้จากรูปแบบการซือ้ท่ีเกิดขึน้จริงของตราสินค้าหนึ่ง 
หรือวดัจากอตัราในการซือ้ซํา้ (Repurchase rates) ความน่าจะเป็นท่ีลกูค้ากลบัมาซือ้ (Percent of 
purchases) และจํานวนตราสนิค้าค้าท่ีถกูซือ้ (Number of brand purchased) 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากการศกึษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีอิทธิตอ่
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้ บริโภค ในพืน้ท่ีจังหวัดนครปฐม ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดงันี ้
 1.  จากผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่าลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการร้านโฮมโปร 
สาขานครปฐม และร้านธนานันท์ ฮาร์ดแวร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน มี
รายได้ 20,000 – 39,000 บาท แสดงว่าเป็นกลุม่ลกูค้าวยัทํางาน ท่ีคอ่นข้างมีกําลงัซือ้และมีอาชีพท่ี
มั่นคง ดังนัน้ผู้ วิจัยมีความคิดเห็นว่า บริษัทสามารถนําข้อมูลดังกล่าวนีม้ากําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้ได้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายหลกัท่ีสดุ และให้สามารถตอบสนองตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์
ตราโคห์เลอร์ ของผู้บริโภคได้  
 2.  จากผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด พบว่าตวัแปร ด้านราคา มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ีย และด้าน
การเปรียบเทียบคณุสมบตัิและราคากบัผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์มี
ราคาคอ่นข้างสงู ดงันัน้ผู้บริหารและนกัการตลาด ควรดําเนินกลยทุธ์ด้านราคา โดยการกําหนดราคาให้
เหมาะสมกบัคณุภาพสนิค้าอยา่งชดัเจน สามารถอธิบายถึงสาเหตขุองราคาท่ีแตกตา่งกนัได้ และหาวิธี
เพิ่มจํานวนการขายให้มากขึน้ โดยการพฒันาการสง่เสริมการขายในรูปแบบการให้สว่นลดตามจํานวน
สนิค้าท่ีลกูค้าสัง่ซือ้ เพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้ และเป็นการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า 
ซึ่งวิธีนีอ้าจสร้างความสนใจกับกลุ่มลูกค้าท่ีต้องซือ้สินค้าระดบัพรีเม่ียมในปริมาณมาก เช่น ธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้าง   
 3.  จากผลการวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้า พบว่าตวัแปร ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครปฐม
ในด้านความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมผลิตภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ และด้านการเปรียบเทียบคณุสมบตัิและ
ราคากบัผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน ดงันัน้ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุกิจ และนกัการตลาด ควรให้ความสําคญั
ในการสร้างตราสินค้าให้มีคณุค่าในสายตาผู้บริโภค อาจทําได้โดยใช้การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ
เพ่ือเพิ่มอตัราความถ่ีในการใช้บริการ มุ่งเน้นการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ หรือข่าวสารกิจกรรมต่างๆของ
บริษัทอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การใช้ส่ือสิ่งพิมพ์, ส่ือวิทยกุระจายเสียงและวิทยโุทรทศัน์, ส่ือบคุคล, 
หรือส่ือกิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั ซึง่อาจจะส่งผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความผกูพนัธ์กบัตราสินค้ามากยิ่งขึน้ 
และสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในโอกาสตอ่ไป  
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดันครปฐมเท่านัน้ ดงันัน้
การศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาผู้บริโภคท่ีอยู่ในจงัหวดัอ่ืนๆเพิ่มเติม เน่ืองจากผู้บริโภคในแต่ละ
พืน้ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัไป เพ่ือจะได้นําผลการศกึษาท่ี
ได้มาเปรียบเทียบความแตกตา่งในแตล่ะพืน้ท่ี 
 2.  ควรทําการวิจัยอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากพฤติกรรมผู้ บริโภคสามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลาตามยคุสมยั ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ปัจจยัทางเศรษฐกิจ และปัจจยัทางสงัคมอ่ืนๆ 
ซึง่ผลการวิจยัสามารถใช้เป็นข้อมลูในการกําหนดทิศทางกลยทุธ์ตา่งๆ ของผู้ประกอบการตอ่ไป 
 3.  ควรทําการศึกษาวิจยัปัจจยัด้านอ่ืนท่ีอาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ตราโคห์
เลอร์ เช่น ด้านทศันคติ ด้านความพงึพอใจ เป็นต้น เพ่ือจะได้นําข้อมลูมาวางแผนกลยทุธ์การตลาดให้
สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ 
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แบบสอบถาม 
โครงการวจิัยเร่ือง 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า ท่ีมีอิทธิตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ือง
สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม 

__________________________________________________________________ 
 

 แบบสอบเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีจงัหวดันครปฐม เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษา
ตามหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 แบบสอบถามชุดนีแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วน ผู้ วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งท่ีจะช่วยให้งานวิจยัชิน้นีสํ้าเร็จ
ตามวตัถปุระสงค์ และขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างยิ่งท่ีได้เสียสละเวลาในการแสดงความเห็นในครัง้
นี ้
 ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด 
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โทรศพัท์ 097-279-6595 

__________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 155

ส่วนที่ 1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง � ท่ีตรงกบัตวัทา่นมากท่ีสดุ 
 
 1.  เพศ 
  � 1) ชาย        
  � 2) หญิง 
 2.  อายุ 
  � 1) 20-29 ปี       
  � 2) 30-39 ปี 
  � 3) 40-49 ปี       
  � 4) 50 ปีขึน้ไป 
 3.  ระดบัการศึกษา 
  � 1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี      
  � 2) ปริญญาตรี 
  � 3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4. อาชีพ 
  � 1) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ    
  � 2) พนกังานบริษัทเอกชน 
  � 3) ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ    
  � 4) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………  
 5.  รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
  � 1) ต่ํากวา่ 20,000 บาท     
  � 2) 20,000 – 39,999 บาท 
  � 3) 40,000 – 59,999 บาท     
  � 4) 60,000 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความสําคญัของปัจจยัทางด้านสว่นประสม 
 ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
มา
กที่
สดุ

 

เห็
นด้
วย
มา
ก 

เห็
นด้
วย
ปา
นก
ลา
ง 

เห็
นด้
วย
น้อ
ย 

เห็
นด้
วย
น้อ
ยที่
ส ดุ

 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ์ 
1. สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีสนิค้าท่ีหลากหลายครอบคลมุวสัด ุและ

อปุกรณ์ในห้องนํา้ประเภทตา่งๆ อยา่งครบถ้วน 
     

2.สนิค้าได้มีการออกแบบฝารองนัง่ท่ีเป็น ลขิสทิธ์ิเฉพาะโคห์เลอร์ 
เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการใช้งาน 

     

3. สนิค้าได้ประยกุต์ใช้เทคโนโลยีในด้านตา่งๆ เข้ามาผสมผสานใช้
กบัสขุภณัฑ์ได้อยา่งเหมาะสม เชน่ สขุภณัฑ์อจัฉริยะ สขุภณัฑ์
ประหยดันํา้ สขุภณัฑ์ไมต้่องใช้นํา้ 

     

4. สนิค้าผลติด้วยวสัดท่ีุแข็งแรง ทนทานสามารถใช้งานได้นาน      
ด้านราคา 
5. มีสว่นลดพเิศษสําหรับการซือ้จํานวนมาก/ครัง้      
6. มีช่วงระดบัราคาให้เลือกได้หลากหลายราคา เชน่ สขุภณัฑ์ชิน้

เดียว สขุภณัฑ์สองชิน้ ดอูลัฟลชั ซงิเกิล้ฟลชั 
     

7. สนิค้ามีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสนิค้าคูแ่ขง่ท่ีใกล้เคียง
กนั เช่น อเมริกนั สแตนดาร์ด คอตโต้ โมเก้น 

     

8. ราคาสนิค้ามีความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบัอายกุารใช้งาน      
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
มา
กที่
สดุ

 

เห็
นด้
วย
มา
ก 

เห็
นด้
วย
ปา
นก
ลา
ง 

เห็
นด้
วย
น้อ
ย 

เห็
นด้
วย
น้อ
ยที่
ส ดุ

 

5 4 3 2 1 
ด้านการจัดจาํหน่าย 
9. สถานท่ีจดัจําหน่ายอยูใ่นท่ีตัง้ท่ีมีความสะดวกตอ่การเดนิทางไป

ซือ้ / ขนสง่สนิค้า 
     

10. รูปแบบการโชว์สนิค้า และบรรยากาศของสถานท่ีจดัจําหน่าย มี
ความสวยงามเป็นระเบียบ 

     

11. มีสนิค้าเพียงพอกบัความต้องการ ไมต้่องเสียเวลารอรับ / รอสัง่
สนิค้านาน 

     

12. มีระบบการชําระเงินหลากหลาย เช่น การให้สนิเช่ือ ใช้บตัร
เครดติ หรือ ชําระด้วยเงินสด 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
13. พนกังานขายสามารถให้คําแนะนําเก่ียวกบัผลติภณัฑ์และการ

สง่เสริมการตลาดแบบตา่งๆได้อยา่งนา่สนใจ 
     

14. มีรายการสง่เสริมการขาย ในรูปแบบของ สว่นลด แลก แจก แถม 
การจบัรางวลั ท่ีนา่ดงึดดูใจ 

     

15. มีการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ ได้แก่ วทิย ุส่ือออนไลน์ ป้ายส่ือ
โฆษณาตามร้านค้าเป็นไปอยา่งแพร่หลายและน่าสนใจ 

     

16. มีสทิธิพิเศษตา่งๆ ท่ีน่าสนใจ สําหรับบตัรสมาชิกอยา่งตอ่เน่ือง      
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ส่วนที่ 3 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีต่อสุขภณัฑ์ ยี่ห้อ โคห์เลอร์ 

 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ โดยคํานงึถงึ 
 ระดบัความสําคญัเก่ียวกบัการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ือง 
 สขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีต่อสุขภณัฑ์ ยี่ห้อโคห์เลอร์ 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
มา
กที่
สดุ

 

เห็
นด้
วย
มา
ก 

เห็
นด้
วย
ปา
นก
ลา
ง 

เห็
นด้
วย
น้อ
ย 

เห็
นด้
วย
น้อ
ยที่
ส ดุ

 

5 4 3 2 1 
ด้านความรู้จกัตราสินค้าสุขภณัฑ์โคห์เลอร์ 
1. เม่ือพดูถึง สขุภณัฑ์ ท่านมกันกึถึง “สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์” เป็นอนัดบั

แรกๆ 
     

2. ท่านสามารถจดจําตราสนิค้าของสขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ ได้เป็นอยา่งดี      
ด้านคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
3. สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ เป็นผลติภณัฑ์ท่ีได้รับการออกแบบอยา่ง

ประณีต มีความสวยงามทนัสมยั 
     

4. ท่านมีความพอใจกบัการใช้งานสขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ ท่ีซือ้ไป      
ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า 
5. ท่านยงัจะซือ้สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ตอ่ไป แม้วา่จะมีสนิค้าคูแ่ขง่ใน

ตลาดท่ีมีราคาต่ํากวา่ 
     

6. ท่านจะบอกตอ่บคุคลท่านอ่ืนๆ ให้ซือ้และใช้สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์      
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ส่วนที่ 4 
พฤตกิรรมการซือ้ สุขภณัฑ์ โคห์เลอร์ 

 
คาํชีแ้จง  โปรดเตมิตวัเลขแสดงจํานวนพฤตกิรรมการซือ้ของท่านในด้านตา่งๆ ดงันี ้
 
1. คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์แตล่ะครัง้จํานวน………………...........บาท/ครัง้ 
 
2. จํานวนสนิค้าท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้………………………..ชิน้ 
 
3. ความถ่ีในการเข้ามาเย่ียมชมสนิค้าผลติภณัฑ์ โคห์เลอร์ ณ. สถานท่ีจําหน่ายในจงัหวดั  
    นครปฐม………………………………. ครัง้/ปี 
 
4. ในการซือ้สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ แตล่ะครัง้ของท่าน ท่านจะทําการเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคากบั  
    ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าย่ีห้ออ่ืนๆ หรือไม ่
 

เปรียบเทียบแน่นอน 
     

ไมเ่ปรียบเทียบแน่นอน 
5 4 3 2 1 

 
 
 
 

…………………………………………………………………… 
ขอขอบพระคณุท่านเป็นอยา่งสงูท่ีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามการวิจยัครัง้นีจ้นเสร็จสมบรูณ์ 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เชียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
 

 รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 
 
1. อาจารย์ ดร.ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์  อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุนกิข 
        คณะสงัคมศาสตร์  
         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ช่ือ ช่ือสกลุ     นายอรรถชยั ชณุหธนภทัร์ 

วนัเดือนปีเกิด    13 ธนัวาคม พ.ศ. 2529 

สถานท่ีเกิด     กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   202/65 หมูบ้่าน ชยัพฤกษ์ บางบวัทอง ตําบลพิมลราช 

      อําเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบรีุ 11110 

ประวตัิการศกึษา 

 

  พ.ศ. 2551   สําเร็จการศกึษาระดบับณัฑิตศกึษา 
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