
 
 

ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 

ของผูบริโภคในเขต กทม. 
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กัลยา  นวตระกูลพิสุทธิ์. (2552). ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. สารนิพนธ บธ.ม.  
 (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย  ดร.รักษพงศ วงศาโรจน.
  
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดและคุณคาตรา
สินคา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขตกทม.  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่รูจัก ซื้อหรือเคยซื้อสินคาตรา “ยูโร” ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล และใชสถิติในการวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหความแตกตางดวยการทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว
และความสัมพันธดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 35-44 ป 
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน
มากกวา 40,000 บาท ผูบริโภครูจักและซื้อสินคากลุมเคกสูงสุด โดยซื้อที่ดิสเคานสโตร–
ซุปเปอรมารเก็ตบอยที่สุด ตัดสินใจซ้ือดวยตัวเองโดยคํานึงถึงปจจัยดานรสชาติมากที่สุด 
ซื้อประมาณ 2 ครั้งตอเดือน และแนวโนมการซื้อในอนาคตในระดับสูง และยังพบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดโดยรวม ในระดับดีมากและมีความคิดเห็นตอ
คุณคาตราสินคาโดยรวมในระดับดี  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุและรายไดตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกตางกัน สวนผูบริโภค
ชวงอายุ ระดับการศึกษาและรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตตางกัน 

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคตในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคต ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง
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Kallaya Navatakulpisut. (2009). Marketing mix and brand equity towards buying 

 consumer behavior on “EURO” products brand in Bangkok metropolitan 

 area. Master Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School, 
 Srinakharinwirot University. Advisor : Dr.Rugphong Vongsaroj. 

 
The objective of this research is to study Marketing mix and brand equity 

towards buying consumer behavior on “EURO” products brand in Bangkok 
metropolitan area. The samples of this research are 400 consumers who have 
known and purchased EURO brand in Bangkok metropolitan area. All data analysis 
is processed by statistical techniques; including percentage, mean, standard 
deviation, t-test, One-way analysis of variance and Pearson product moment 
correlation coefficient. 
    The research results reveal that most consumers are female, ages ranging 
from 35-44 years, single status, holding the bachelor degree, employee in private 
firm with monthly income more than 40,000 Bahts. Puff Cake is the first category 
that the consumers purchase most. They mostly buy at the Discount store –
supermarket. The consumers’ most influential persons in decision-making to 
purchase are themselves and the flavor is the most important factor. They purchase 
“EURO” products about 2 times a month and tend to purchase in the future. 
Moreover they have very good opinion toward all marketing mix factors and              
brand equity.  
 According to hypothesis testing results, the consumers with different gender, 
age and monthly income have significant different purchasing behavior in term of 
buying frequency per month. The consumers with different age, education level, and 
monthly income have significant different purchasing behavior in term of buying 
tendency.  
 The consumer’s opinion toward the overall marketing mix factors are 
positively correlated with consumers purchasing behaviors in term of buying 
frequency per month in low level and correlated with consumers purchasing 
behaviors in term of buying tendency in moderate level.  
 The consumer’s opinion toward brand equity is positively correlated with 
consumers purchasing behaviors in term of buying frequency per month in low level 
and correlated with consumers purchasing behaviors in term of buying tendency in 
moderate level.  
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และ

คณะกรรมการการสอบไดพิจารณาสารนิพนธ เร่ือง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. ของ กัลยา  นวตระกูลพิสุทธิ์ 

ฉบับนี้แลวเห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

.................................................................... 
(อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน) 

 

ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

.................................................................... 

(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 

คณะกรรมการสอบ 
 

        ....................................................................ประธาน 

(อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน) 
 

                               ....................................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 

          ....................................................................กรรมการสอบสารนพินธ 
(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน) 

 

อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้ เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

        ....................................................................คณบดีคณะสังคมศาสตร 
       (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
         วนัที ่……..เดือน กนัยายน พ.ศ. 2552 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความ
ชวยเหลือ ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เปนอยางยิ่งจาก อาจารย ดร.         
รักษพงศ วงศาโรจน ที่ไดกรุณาเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธฉบับนี้จนสําเร็จลุลวงไป
ดวยดี ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และรองศาตราจารย               
ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดสละเวลาอันมีคาเพื่อใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความชวยเหลือแก
ผูวิจัยจนสารนิพนธฉบันน้ีเสร็จสมบูรณ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และรองศาตราจารย             
ดร. ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดกรุณาเปนผู เชี ่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไข
เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี 

ขอขอบคุณผูบริโภคทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจน            
ทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี 

ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยทุกทาน เพ่ือนๆ นิสิตทั้งที่เปนรุนพ่ีและรุนนอง ทั้งนี้
รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัยทุกทานที่ใหความชวยเหลืออํานวยความสะดวก 
สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวง             
ไปดวยดี 

คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณ          
อันยิ่งใหญของบิดา มารดา ผูใหความรัก กําลังใจ ความเมตตา ความหวงใย และสนับสนุน
ใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ได
อบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชา ใหแกผูวิจัยกระทั่งประสบความสําเร็จครั้งนี้ 
 
 
 
       กัลยา  นวตระกูลพิสทุธ์ิ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 
 ผลิตภัณฑตรา “ยูโร” ไดกอกําเนิดขึ้นโดย บริษัท ยูโรเปยนฟูด จํากัด (มหาชน) ซึ่งเร่ิมกอตั้ง
ขึ้นเม่ือวันที่ 13 พฤศจิกายน 2527 ภายใตความมุงม่ันที่จะพัฒนาและผลิตขนมเพื่อการบริโภคอันมี
คุณภาพตอคนไทย  เพราะเชื่อวา สินคาคุณภาพที่ไดมาตรฐานเทานั้นที่จะไดรับการยอมรับจาก
ลูกคา จากความมุงม่ันดังกลาว สงผลใหบริษัทฯ เปนบริษัทผูผลิตขนมที่เปนผูนําในตลาดอยาง   
เต็มตัว โดยมีผลิตภัณฑที่สรางชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับตั้งแตยุคเริ่มตนในอดีตจนถึงปจจุบัน
มากมาย อาทิเชน ยูโรคัสตารดเคก, เวเฟอร ตรากัสเซ็น, เวเฟอร ตราปกกิ่ง, เยลลี่ ตราปโป, ลูกอม 
ตราฮิตโต ฯลฯ  
 จากความสําเร็จมากมายนี้ สงผลใหบริษัทฯ มีการเติบโตอยางตอเน่ืองมาโดยตลอด พรอม
กับการพัฒนาในดานตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับการขยายตัวของตลาด และความตองการของ
ผูบริโภค โดยการมุงเนนการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและเครื่องจักรที่ทันสมัย, ความพิถีพิถันในทุก
ขั้นตอนของการผลิต, การคัดเลือกวัตถุดิบที่ไดมาตรฐาน, การวิจัยทดลองคนควาในหองปฏิบัติการ
อยางตอเนื่อง, การไดรับการรับรองระบบ GMP และ HACCP และการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ที่
สอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจและวิถีชีวิตของผูบริโภคที่ตองการสินคาคุณภาพ, มีคุณคาทาง
โภชนาการ, สะอาด, รสชาติอรอย ในราคาที่ผูบริโภครับได สิ่งตางๆ เหลานี้ นับเปนกลยุทธสําคัญ       
ที่สงผลใหผลิตภัณฑของบริษัทฯ เติบโตอยางตอเน่ือง ไดรับการยอมรับและเปนที่นิยมอยางสูง        
ในตลาด  
 และในปจจุบัน จากสภาวการณทางการตลาดที่ มีการแขงขันสูง ผลิตภัณฑตางๆ  
จําเปนตองมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง ทั้งทางดานการผลิต ดานการตลาด ดานการขาย ดานการ
ใหบริการ ฯลฯ เพ่ือเพิ่มศักยภาพในการแขงขันในตลาดและเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแก
ผูบริโภค เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ัน จากการศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยทางการตลาด
และคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคใน
เขต กทม. นี้ จะสามารถนําผลการศึกษาดังกลาวมาใชพัฒนากลยุทธในดานตางๆ ของผลิตภัณฑ
ภายใตตรา “ยูโร” เพ่ือสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงและเปนแนวทางในการวางแผนทาง
การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะเปนประโยชนตอผูประกอบการบริษัท ยูโรเปยนฟูด 
จํากัด (มหาชน) และผูที่สนใจศึกษาขอมูลดังกลาวนี้ตอไป      
 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 2

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค            
ในเขต กทม.  

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม.  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
ผูบริโภคในเขต กทม. 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผูประกอบการสามารถนําความรู ความเขาใจจากการศึกษาวิจัย ในเรื่องปจจัยทางการตลาด
และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” นี้ มาเปนแนวทางใหแกผูบริหาร
ของบริษัท ยูโรเปยนฟูด จํากัด (มหาชน) สามารถนําขอมูลที่ไดไปประยุกตใชในการบริหารเชิง            
กลยุทธ เพ่ือใหเกิดศักยภาพในการแขงขันทางการตลาด พรอมทั้งนําผลการศึกษา มาปรับปรุง
พัฒนาแผนงานดานตางๆ ไดแก ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานพฤติกรรมการซื้อสินคา  
และโดยเฉพาะอยางยิ่งในดานการสรางคุณคาตราสินคา เพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการสรางความ
พึงพอใจสูงสุดใหผูบริโภค อันสงผลตอการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของยอดขายและสวน
แบงทางการตลาด รวมถึงเพ่ือเปนขอมูลใหผูที่มีความสนใจศึกษาเรื่องดังกลาวนี้ นําไปใชใน
การศึกษาวิจัยฯ เปนขอมูลทุติยภูมิ ใชอางอิงเปนฐานขอมูลในดานการศกึษาตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขต (Scope of Content) 
 โครงการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงเนนการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  - ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัยหรือทํางานอยูใน
เขต กทม. 
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  - กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนกลุมผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัยหรือ
ทํางานอยูในเขต กทม. เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดย
ใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมี
วิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 
 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูล 

ข้ันตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 
หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล 

 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามศูนยการคาใน          
แตละเขตที่ไดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน 

ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย                          
   1.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
   1.1.2 อายุ 
   1.1.3 สถานภาพ 
   1.1.4 ระดับการศึกษา 
   1.1.5 อาชีพ 
   1.1.6 รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
  1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                  
   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ                                                        
   1.2.2 ดานราคา                                                               
   1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
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  1.3 คุณคาตราสินคา “ยูโร” 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย 
  2.1 พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. สินคาตรา “ยูโร” หมายถึง สินคาตางๆ ที่อยูภายใตตราสินคาหลักของบริษัทฯ คือ “ยูโร” 
ซึ่งแบงออกเปน 4 กลุม ไดแก 
 - กลุมเคก ไดแก ยูโร เคก, ยูโร บัตเตอรเคก, ยูโร เลเยอรเคก, เอลเซ เคก, ยูโร เบเกอรี่บอล , 
ยูโร ช็อกโกพาย 
 - กลุมเวเฟอร ไดแก กัสเซ็น, ปกกิ่ง, โอโจ, ครีโก  
 - กลุมเยลลี่-มารชเมลโล ไดแก ปโป, แยมมี่, ไมลด้ี 
 - กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม ไดแก ฮิตโต, จุบป, บิ๊กบลูม, บีโล 
 2. คุณคาตราสินคา (brand equity) หมายถึง ชื่อของตราสินคา สัญญลักษณ จินตนาการ
เกี่ยวกับสินคา และการรับรูของของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธทางใจ ความไววางใจ ความเชื่อถือ  
กับสินคาตรา “ยูโร”  
 3. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4'Ps) ของสินคาภายใตตรา “ยูโร” อัน
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), การสงเสริม
การตลาด (Promotion)  
 4. พฤติกรรมการซื้อสินคา หมายถึง การกระทํา กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ หรือซ้ือ
สินคาตรา “ยูโร” ในดานที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ผูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ และแนวโนมในอนาคตในการซื้อสินคาตรา “ยูโร”   
 5. ผูบริโภค (Consumer) คือ บุคคลที่มีความตองการ, ผูที่มีอํานาจซื้อ, ผูมีพฤติกรรมในการ
ซื้อ, ผูมีพฤติกรรมการใชสินคาตรา “ยูโร” เพ่ือสนองความตองการหรือความจําเปนของตนเอง
ตลอดจนบุคคลในครัวเรือน  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)
 ในการศึกษาคนควาวิจัยเรือ่ง : ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสนิคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม.  
 ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังนี้ 
 
                         ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)      (Dependent Variables)    

 
ขอมูลดานประชาศาสตร 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดสวนบคุคลเฉลี่ยตอเดือน 

          
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางการตลาด  
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

         

 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ของผูบริโภคในเขต กทม. 

           
 
 
 

 
 

คุณคาตราสินคา “ยูโร” 
Brand Equity (BAV) 

- ความแตกตางของสินคา 
- การดึงดูดใจของตราสินคา 
- ความนิยมยกยองในตราสินคา 
- ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการศึกษาวจิัย 
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 6

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”            
แตกตางกัน 

2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา               
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” 

3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร”  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม.” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร   
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส วนประสมทางการตลาด 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินค า  
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข อง  

 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2538 : 41-42) กล าววา ลักษณะด านประชากรศาสตร         
ประกอบด วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได  อาชีพ การศึกษา เหล านี้
เป นเกณฑ ที่นิยมใช ในส วนแบ งการตลาด ลักษณะทางด านประชากรศาสตร เป นลักษณะที่สําคัญ  
และสถิติที่วัดได ของประชากรจะช วยในการกําหนดตลาดเป าหมาย ข อมูลด านประชากรจะสามารถ
เข าถึงและมีประสิทธิผลต อการกําหนดตลาดเป าหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน           
ตัวแปรทางด านประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ จะสามารถตอบสนองความต องการของกลุ มผู บริโภคที่มี
อายุแตกต าง นักการตลาดจึงใช ประโยชน จากอายุเป นตัวแปรด านประชากรศาสตร ที่แตกต างของ   
ส วนตลาด นักการตลาดได ค นหาความต องการของส วนแบ งการตลาดส วนเล็ก (Niche market) โดย
มุงหวังความสําคัญที่ตลาดอายุส วนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เป นตัวแปรในการแบ งตลาดที่สําคัญเช นกัน นักการตลาดต องศึกษาตัวแปร
นี้อย างรอบคอบ เพราะในป จจุบัน ตัวแปรทางด านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  
การเปลี่ยนแปลงดังกล าวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานเพิ่มมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงป จจุบันลักษณะครอบครัวเป นเป าหมายที่
สําคัญของการใช ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งกว าส วนที่เกี่ยวกับ
หน วยผู บริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช สินค าใด           
สินค าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด านประชากรศาสตร และโครงสร างด านสื่อที่จะ
เกี่ยวข องกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช วยในการพัฒนากลยุทธ ทางการตลาดให เหมาะสม 
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 4. รายได  การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เป นตัวแปรที่สําคัญ
ในการกําหนดส วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู บริโภคที่มีความร่ํารวยแต อย างไร           
ก็ตาม ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายได ต่ําจะเป นตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาที่สําคัญในการ
แบ งส วนตลาดโดยถือเกณฑ รายได อย างเดียวก็คือ รายได จะเป นตัวชี้การมีหรือไม มีความสามารถใน
การจ ายสินค า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค าที่จริงอาจถือเกณฑ รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม          
ค านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว ารายได จะเป นตัวแปรที่ใช บอยมาก นักการตลาดส วนใหญ จะโยง
เกณฑ รายได รวมกับตัวแปรด านประชากรศาสตร หรืออ่ืนๆ เพ่ือให การกําหนดเป าหมายได ชัดเจน
ยิ่งขึ้น เช น กลุ มรายได สูงที่มีอายุต างๆ ถือว าใช เกณฑ รายได ร วมกับเกณฑ อายุ เป นเกณฑ ที่นิยมใช 
กันมากขึ้น เกณฑ รายได อาจเกี่ยวข องกับเกณฑ อายุและอาชีพรวมกัน  
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กล าวว า ลักษณะทางประชากรศาสตร  รวมถึง อายุ เพศ  
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได  เป นต น ลักษณะดังกล าวมีความสําคัญต อนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค  (Demand) ในตัวสินค าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร ชี้ให 
เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม  และตลาดอื่นๆ จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดต องคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชาการในเรื่อง
อายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสดที่ทํางานนอกบ านเพิ่มขึ้นมากเรื่อยๆ นักการตลาดต อง
คํานึงถึงว า ป จจุบันสตรีเป นผู ซื้อรายใหญ  ซึ่งส วนมากแล วผู ชายจะเป นผู ตัดสินใจซ้ือ นอกจาก
บทบาทของสตรีและบุรุษมีบางส วนที่ซ้ํากัน 
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแต ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป นตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ งเป น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต ละขั้นตอนนั้นจะ
มีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกต างกัน 
 4. การศึกษาและรายได  การศึกษามีอิทธิพลต อรายได เป นอย างมาก การรู ว าอะไรขึ้นกับ
การศึกษาและรายได เป นสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใช จายขึ้นอยูกับรายได ที่คนมี 
 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ต างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 
2533:112) โดยวิเคราะห จากป จจัย ดังน้ี  
 1. เพศ ความแตกต างทางเพศ ทําให บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต อสื่อสารต างกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโน มความต องการที่จะส งและรับข าวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม ได มี
ความต องการที่จะส งและรับข าวสารเพียงอย างเดียวเท านั้น แต มีความต องการที่จะสร างความ
สัมพันธ อันดีให เกิดขึ้นจากการรับและส งข าวสารนั้นด วย (Will, Goldhabers and Yates, 1980 : 
P87) นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต างกันอย างมากในเรื่องความคิด ค านิยม และ
ทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว ต างกัน  
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 2. อายุ เป นป จจัยที่ทําให คนมีความแตกต างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแง ดีมากกว าคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง ร ายกว าคนที่
มีอายุนอย เน่ืองมาจากผ านประสบการณ ชีวิตที่แตกต างกัน ลักษณะการใช สื่อมวลชนก็ต างกัน คนที่
มีอายุมากมักจะใช สื่อเพ่ือแสวงหาข าวสารหนักๆ มากกว าความบันเทิง  
 3. การศึกษา เป นป จจัยที่ทําให คนมีความคิด ค านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต างกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะได เปรียบอย างมากในการเป นผู รับสารที่ดี เพราะเป นผู มีความกวางขวางและ
เข าใจสารได ดี แต จะเป นคนที่ไม เชื่ออะไรง ายๆ ถ าไม มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใช สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร  หากผู มีการศึกษาสูงมีเวลาวางก็จะใช 
สื่อสิ่งพิมพ  วิทยุ โทรทัศน  และภาพยนตร  แต หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาข าวสารจากสื่อ        
สิ่งพิมพมากกว าประเภทอื่น  
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได  และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอย างสําคัญต อปฏิกิริยาของผู รับสารที่มีต อผู ส งสาร เพราะแต ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ  ทัศนคติ ค านิยม และเปาหมายที่ต างกัน 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส วนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2546: 53 ;อางอิงจาก Kotler. 2003: 16.) 
 
ผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน         
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
 1.ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทาง                
การแขงขัน (Competitive differentiation) 
 2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน 
รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
 3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 
 
ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจาย เพ่ือใหไดผลิตภัณฑ
หรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึง
คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และการแขงขัน 
 
การจัดจําหนาย
           การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหน ายจึงประกอบดวย 2 ส วน  ดังนี้ 
 1. ช องทางการจัดจําหน าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข องกับการเคลื่อนย าย 
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ  หรือเป นการเคลื่อนย ายผลิตภัณฑ จากผู ผลิตไปยังผู บริโภคหรือผู ใช ทาง
ธุรกิจ (Etzet, Walker and Stanton. 2001 : G-3) หรือหมายถึง เส นทางที่ผลิตภัณฑและ(หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งประกอบด วย ผู ผลิต คนกลางผู บริโภค ซึ่ง
อาจจะใช ช องทางตรง (Direct Channel) จากผู ผลิต (Producer) ไปยังผู บริโภค (Consumer) หรือผู 
ใช ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช ช องทางทางอ อม (Indirect Channel) จากผู ผลิต 
(Producer) ผ านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู บริโภค (Consumer) หรือผู ใช ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 
 2. การกระจายตัวสินค า (Physical distribution หรือ Market logistics) คือ งานที่เกี่ยวข อง
กับการวางแผนการควบคุมการเคลื่อนย ายวัตถุดิบ ป จจัยการผลิต และสินค าสําเร็จรูป หรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข องกับการเคลื่อนย ายตัวผลิตภัณฑ  จากผู ผลิตไปยังผู บริโภค การกระจายตัวสินค า 
ที่สําคัญได แก  การขนส ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค า (Storage) การคลังสินค า 
(Warehousing) การบริหารสินค าคงเหลือ (Inventory management) 
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การสงเสริมทางการตลาด 
           การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสาร เพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใช
คน (Non-personal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึง
หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล  
เพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกิริยาตอความคิด
หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงาน
ขาย (Sale forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Utimate consumer) โดย
มีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ 
โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
  3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผุบริโภค (Consumer 
promotion) 
  3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
  3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales forces promotion)  
        4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity  and public relation: PR) มีความหมาย
ดังนี้ 
  4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือ
ตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน โดยผานสื่อการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ โดยการให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.2  การประชาสัมพันธ (Public relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
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นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่งมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑ  
ของบริษัท 
   5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertisting) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
marketing) มีความหมายตางกันดังนี้ 
  5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อ
ตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
  5.2  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณา ซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง   
ผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน    
  5.3 การตลาดเชื่อมทางตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online marketing) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิคส (Electronic marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และการขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง
กําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง 
การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคากิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 

13

 

  

 
 
     

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ 

(Product) 
การจัดจําหนาย 

(Place) 

* สินคาใหเลือก(Product Variety)  
* คุณภาพสินคา (Quality)  
* ลักษณะ (Feature)  
* การออกแบบ (Design)  
* ตราสินคา (Brand Name)  
* การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
* ขนาด (Size)  
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Waranties)  
* การรับคือ (Returns) 
 

* ชองทาง (Channels)  
* ความครอบคุม (Coverage)  
* การเลือกคนกลาง(Assortment)  
* ทําเลที่ตั้ง (Location)  
* สินคาคงเหลือ (Inventory)  
* การขนสง (Transportation)  
* การคลังสินคา (Warehousing)     
  ฯลฯ 
 

ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

* ราคาสินคาในรายการ(List Price)  
* สวนลด (Discounts)  
* สวนยอมให (Allowances)  
* ระยะเวลาการชําระเงิน  
    (Payment Period)  
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
    (Credit Terms)  
  ฯลฯ 
 

* การโฆษณา (Advertisting)  
* การขายโดยใหพนักงานขาย     
   (Personal Selling)  
* การสงเสริมการขาย 
   (Sales Promotion)  
* การใหขาวและการประชาสัมพันธ  
   (Publicity and Public Relation)  
* การตลาดทรงตรง  
   (Direct Marketing) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตลาด 
เปาหมาย 

 
 (Target 

Market) 

(ความ
ตองการ
และ

 
 
 
 พฤติกรรม

ของ
ผูบริโภค
เปน

เปาหมาย) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539).การวิจัยตลาด. หนา 9. (อางอิงจาก Kolter. (1994): 98) 
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 สรุปโดยรวม ส วนประสมทางการตลาดเป นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อ
ของผู บริโภค กล าวคือถ าสามารถควบคุมส วนประสมทางการตลาดให สามารถตอบสนองความ         
ต องการและสร างความพึงพอใจแก ผูบริโภคได  ก็จะสร างความได เปรียบต อคูแข งได 
 

3. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาโดยรวมของตราสินค า  (Brand Equity) 
ความหมายตราสินคา 
 คอทเลอร  และอาร มสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน . 2543: 90 ; อ างอิงจาก Kolter and  
Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินค าว าเป น ชื่อ (Name) คํา 
(Term) สัญลักษณ  (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส วนประสมของสิ่งดังกล าว เพ่ือระบุถึงสิ
นค าและการบริการของผู ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ มของผู ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่          
แตกต างจากคูแข งขัน 
 ฟลิป คอลเลอร (Phillip Kotler) ไดใหความหมายของแบรนดไวใหมในป 1991 โดยขยาย
ขอบเขตวา ถาเปนแบรนดจะตองมีความสามารถนําเสนอไดถึง 4 ระดับ คือ  
 • Attribute รปูรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา  
 • Benefit คุณประโยชน บอกคุณประโยชนวาสินคานั้นทําอะไรใหได  
 • Value คุณคาที่ทําใหรูสึกวาใชแบรนดนี้แลวภาคภูมิใจ วางใจ หรือม่ันใจ  
 • Personality ใหบุคลิกภาพแกผูใช วาเปนคนแบบใด หรือมีทัศนคติอยางไร  
 ฟลิป คอลเลอร (Phillip Kotler) ยังย้ําเตือนไวดวยวา ถาบริษัทหรือผูบริหารคนใดยังคิดวา
แบรนดเปนแคชื่อ และสัญลักษณ ก็ยังถือวาไมเขาใจความหมาย แนวคิดและหลักการของคําวา     
"แบรนด" อยางแทจริงและคงจะยากที่จะทําการตลาด หรือสรางแบรนดในยุคนี้ใหประสพผลสําเร็จ 
 เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) บัญญัติไวตั้งแต ค.ศ.1955 วา แบรนด คือ สัญลักษณ  
(Symbo) ที่ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มีตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ ตอบรรจุภัณฑ 
ตอราคา ตอประวัติความเปนมา ชื่อเสียงที่สั่งสมเรื่อยมาและวิถีทางที่โฆษณา แบรนดเปนสิ่งที่ถูก
กําหนดขึ้นดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชแบรนดนั้น และมีประสบการณหลากหลายกับ             
แบรนดนั้น  
 เสรี วงศ มณฑา (2542 : 142) ให ความหมายของตราสินค า (Brand) หมายถึง ชื่อ เง่ือนไข 
รูปลักษณ  สัญลักษณ  เครื่องหมายต างๆ ที่รวมกันแล วสามารถทําให สินค าแตกต างไปจาก           
สินค าอ่ืนๆ หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ  (Symbol) การ
ออกแบบ(Design) หรือการประสมประสาน สิ่งดังกล าวข างต น เพ่ือชี้ให เห็นว าสินค าและบริการของ
ผูขายคืออะไร และมีความแตกต างจากสินค าของคูแข งขันอย างไร 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 : 5) ได ให ความหมายของตราสินค าว า ตราสินค า คือ องค รวม
ของตัวแปรทุกอย างที่ประกอบกันเพื่อสร างความหมายให แก สินค า และเป นความหมายที่อยู ในใจ
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และความรู สึกของผู บริโภค ภาพลักษณ หน่ึงๆ ของตราสินค าเกิดจากการสื่อสารผ านช องทางต างๆ 
ที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธ กับตราสินค าโดยไม ไดจํากัดอยูเฉพาะโฆษณาเท านั้น 
 
 ส วนต างๆ ที่เป นตราสินค า มีดังนี้ (เสรี วงศ มณฑา. 2542 : 143) 
  1. ชื่อตราสินค า (Brand name) จะแตกต างจากความเป นตราสินค า (Brand)  
เพราะชื่อตรา สินค า (Brand name) สามารถออกเสียงได  แต ไม ใช ความเป นตราสินค า (Brand) 
เพราะสามารถจับต องได(Tangible) แต ความเป น ตราสินค า เป นความทรงจําในตราสินค าหรือ    
ภาพลักษณที่อยูในสมองของผ บริโภค โดยเป นลักษณะที่จับต องไมได (Intangible) 
  2. เง่ือนไข ได แก  การระบุว าซื้ออย างไรขายอย างไร การรับประกันและการใช  
บริการต างๆ มีหรือไม 
  3. รปูลักษณ เช น โลโก  การออกแบบของสินค า 
  4. สัญลักษณหรือเคร่ืองหมาย 
 
 ลักษณะของตราสินค า มีดังนี้ (เสรี วงศ มณฑา. 2542 : 143) 
  1. มีบุคคลิกที่ยั่งยืน (Durable personality) ประกอบด วยการรวมกันทางด าน         
คุณค าทางกายภาพ (Physical Value) และคุณค าด านการใช สอย (Functional value) ตลอดจน
คุณค าด านจิตวิทยา (Phychological value) 
  2. ผู บริโภคตัดสินใจซื้อสินค าเพราะมีความรู ที่ถูกต องและเป นที่พึงพอใจเกี่ยวกับ
ตราสินค า 
  3. ต องจําไว ว าเป นสิ่งที่สร างในโรงงาน แต คุณค าของตราสินค าเกิดขึ้นเป นภาพ
ลักษณ ในสมองของมนุษย  (Perceptual image) 
  4. ผลิตภัณฑ สามารถเลียนแบบกันไดแต คุณค าของตราสินค าในสมองของมนุษย ไม
สามารถเลียนแบบกันได  
 
 คุณสมบัติของตราสินค า (Brand characteristics) (เสรี วงศ มณฑา. 2542 : 145) มีดังนี้ 
  1. ตราสินค าจะอยู ในความคิด (สมอง) ของลูกค า (Exist only in the mind of the 
customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินค า 
  2. ตราสินค าจะมีคุณค าก็ต อเม่ือลูกค ามีความรู สึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินค า ดังน้ัน
จึงต องสร างตราสินค าให มีลักษณะที่ดีเพ่ือให อยู ในจิตใจของผู บริโภคเป นอันดับต นๆ (Top of mind) 
เหนือตราสินค าอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 
  3. ตราสินค าจะอยู  ในความทรงจําของลูกค า (The brand is a living memory) แต 
อยางไรก็ตามตราสินค าเป นสิ่งไมคงที่ อาจจําได หรือจําไมได อาจดีหรือเลวลงได  
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  4. คุณค าของตราสินค าเป นเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดังน้ันเราจึงต องใช 
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสร างความทรงจําในตราสินค าอย างต อเนื่อง (Living memory) และ    
เป นลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth memory) เน่ืองจากตราสินค าเกิดได ซบเซาได  
โตได  ตายได  ตราสินค าในสมองคน ถ าไม หม่ันสร างรดน้ําพรวนดินตรานั้นก็เฉาหรือซบเซาและตาย
ในที่สุด 
  5. ตราสินค าจะมีลักษณะเป นกิจกรรมทางพันธุกรรม (The brand is a generic 
program) หมายความว า ตราสินค ามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเด น คือ ถ าสามารถสร างตรา    
สินค าไว อย างไร ก็จะมีการรับรู ลักษณะนั้นตลอดไป ดังน้ัน กิจกรรมต างๆ ที่เกี่ยวข องกับตราสินค า 
นั้นจะต องมีความสอดคล องกัน เพ่ือไมใหเกิดการผ าเหล า (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินค า 
  6. ตราสินค าจะเป นตัวสร างความหมายและกําหนดทิศทางของการส งเสริม
การตลาดของสินค า (The brand gives products their meaning and direction) การสื่อสารทาง
การตลาดไมว าจะใช เครื่องมือใด จะต องให ความหมายที่เกี่ยวข องกับตราสินค านั้นให ชัดเจนขึ้น
เรื่อยๆ และทําให สินค ามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน การตลาดสําหรับสินค านั้น 
  7. ตราสินค าเป นพันธสัญญาระหว างผู ขายกับผู บริโภคกลุ มเป าหมาย (A brand is 
a contract) คือ เป นพันธสัญญาระหว างผู สื่อสารกับผู ซื้อ ผู บริโภคเลือกซื้อตราสินค านั้นเพราะ            
ผูสื่อสารได ระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินค านั้น 
  8. ความรู เกี่ยวกับตราสินค าจะได รับผลกระทบจากกิจกรรมต างๆ ทางการตลาด  
เช น การจัดแรลลี่ ความรู เกี่ยวกับตราสินค าเปลี่ยนแปลงไปการจัดแสดงสินค า การจัดนิทรรศการ 
(Exhibition) ก็จะทําให ความรูเกี่ยวกับตราสินค าเปลี่ยนแปลงได 
  9. เม่ือความรู เกี่ยวกับตราสินค าเปลี่ยนพฤติกรรมของผู บริโภคที่มีต อตราสินค า     
อาจเปลี่ยนได 
 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค าตราสินค า ( Brand Equity ) เป นแนวความคิดที่ได รับความสนใจ
อย างมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการ    
วัดคุณค าตราสินค า ตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร างตราสินค าให แข็งแกร ง สําหรับ
ความหมายของคุณค าตราสินค า มีผูใหคําจํากัดความไว อยางหลากหลาย ดังนี้ 
 ฟาร คูฮาร  (Farquhar. 1989: 24) ได ให ความหมายของคุณค าตราสินค าไว ว า เป นคุณค า 
เพ่ิม (Value Added) ที่มีต อบริษัท ร านค า หรือผู บริโภค ซึ่งตราสินค าได ทําให เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ    
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ได ให ความหมาย
ของคุณค าตราสินคาไว ว าเป นกลุ มของความสัมพันธ  และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค าของลูกค า    
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ช องทางการจําหน ายและบริษัทเจ าของ ซึ่งทําให ตราสินค านั้นๆ สามารถสร างยอดขายและผลกําไร
ได ทําให ตราสินค าแข็งแกร ง มีความมั่นคง แตกต าง และมีความได เปรียบคูแข ง 
 เสรี วงษ มณฑา (2540 : 43) ได ให ความหมายไว ว า คุณค าของตราสินค า (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินค าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค าซึ่งเป นผู ซื้อ (Bovee 
and Others.1995: 2) นักการตลาดจะต องพยายามสร างคุณค าให ตราสินค าให มากที่สุดเทาที่จะมาก
ได  กล าวคือ การที่คนมีความรู เกี่ยวกับตราสินค า  มีผลในการสร างความแตกต างให ตราสินค า และ
มีผลก อให เกิดพฤติกรรมของตราสินค านั้นคุณค าของตราสินค าจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผู บริโภคคุ นเคย
กับตราสินค า มีความรู สึกที่ดีต อตราสินค าอย างมั่นคง จดจําตราสินค านั้นได ด วยคุณลักษณะที่ไม ซ้ํา
กับตราสินค าอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 93) ไดให ความหมาย คุณค าตราสินค าว าเป นคุณค าผลิตภัณฑ ที่
รับรู  (Perceiced Value) ในสายตาลูกค า การที่ตราสินค าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตา
ของผู ซื้อ คุณค าตราสินค าจะสร างข อได เปรียบทางการแข งขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลด              
ค าใช จ ายทางการตลาดได  เพราะการรู จักตราสินค า (Brand Awareness) และมีความภักดีต อตรา         
สินค า (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคล องทางการค าในการต อรองกับผู จัดจําหน ายและ           
ผูค าปลีก เพราะลูกค าคาดหวังว าคนกลางจะจัดหาตราสินค าไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาได 
สูงกว าคู แข งเพราะตราสินค ามีคุณภาพการรับรู ที่สูงกว าคู แข ง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค าได 
มากขึ้นเพราะชื่อตราสินค าสร างความเชื่อถือได สูง ดังน้ันตราสินค าจะช วยให บริษัทเลี่ยงการแข งขัน 
ดานราคาได  
 คําวา คุณคาตราสินคา (Band Equity) มีความใกลเคียงกับคําวา Brand Value โดยที่ 
Brand Value หมายถึง คุณคาแทจริงทางดานการเงินของตราสินคา ในขณะที่ Brand Equity นั้น
หมายถึง ทั้งชื่อของตราสินคา สัญลักษณ จินตนาการของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา ความเกี่ยวของ
และการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะเปนตัวแทนในรูปของนามธรรมและแนวคิดที่ไมสามารถจับตองได
ของตราสินคาซึ่งผูบริโภคสรางขึ้น  
 คุณคาตราสินคานี้มีหลากหลายมิติที่แตกตางจากคุณคาของตราสินคา การมีคุณคารวมใน
ตราสินคาสูง จะทําใหสามารถตั้งราคาขายไดสูง (เพราะผูบริโภคเต็มใจจะจายเพ่ิมขึ้นเม่ือ
เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน) มีความพึงพอใจและความภักดี (ระดับของความพึงพอใจของตรา
สินคาจะชวยใหผูบริโภคเกิดความภักดี และปองกันการเกิดความไวตอราคา) มีความรับรูของ
คุณภาพ (ผูบริโภครับทราบถึงคุณภาพที่สูงกวาของสินคา นั้นเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง) มีความ
รับรูตอคุณคาของสินคา (ผูบริโภคเขาใจถึงคุณคาของสินคาที่ไดรับ ไมเพียงแตดานมูลคาเงินหรือ
คุณภาพเทานั้น แตหมายรวมถึงคุณคาอ่ืนๆ ที่ไมสามารถจับตองไดอีกดวย) มีความสัมพันธทางใจ
กับสินคา (ผูบริโภคมีความสัมพันธทางจิตใจ โดยมีความไววางใจเชื่อถือตอสินคานั้น) มีบุคลิกภาพ
เฉพาะของตราสินคา (ซึ่งลักษณะพิเศษของตราสินคานี้สรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง) มีการ
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ตระหนักรูและจดจําไดของตราสินคา (ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการวัดความสําเร็จของตราสินคาวามีความ
แข็งแกรงเพียงใดโดยวัดจากความคุนเคยของตราสินคาในตลาด)คุณคาโดยรวมของตราสินคานี้จะ
ถูกยึดไวดวยกันดวยสิ่งที่เรียกวา แกนแทของตราสินคา (brand essence) นั่นเอง 
 สรุปโดยรวม คุณค าตราสินค า (Brand Equity) เป นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความ
มีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค าและเป นคุณค าเพิ่ม (Value Added) ที่ใส เข าไปในผลิตภัณฑ  ซึ่ง
ตราสินค าทําให เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ  โดยเฉพาะคุณค าตราสินค าในสายตาของผู บริโภค ทําให 
การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณค าตราสินค า ส วนใหญ มักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเป นหลัก   
 คุณค าของตราสินค าในสายตาของผูบริโภค (Customer- based Brand Equity) 
การสร างคุณค าใหตราสินค าเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษ มณฑา. 2540 : 43) มีหลักเกณฑ  ดังนี้ 
 1. ต องก อใหเกิดความรูสึกว าสินค านั้นแตกต างจากสินค าอ่ืน 
 2. คุณค าในตราสินค าเกิดขึ้นเม่ือผู บริโภคมีความคุ นเคยกับตราสินค า หรือเกิดความ         
พึงพอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินค าที่เป นเอกลักษณ  และแข็งแกร งในความทรงจํา
ของลูกค า 
 
 Brand  equity  อาจแบงออกเปน 6 สวนที่ประกอบกันขึ้นเปนมูลคาที่กลายเปนราคาของ
แบรนดที่สั่งสมมาคือ  
 1. Product Equity สินคานั้นมีคุณภาพในเชิงกายภาพดีเพียงใด เปนที่รับรูของผูบริโภค         
แคไหน  
 2. Image Equity ในแงของภาพลักษณ แบรนดเแข็งแกรงเพียงใด เกี่ยวเนื่องกับสิ่งที่ผูคน
ตองการในชีวิตหรือไม  
 3. Goodwill Equity ความเปนสมาชิกที่ดีในสังคม ในชุมชนที่แบรนดหรือบริษัทไดสั่งสมมา 
รวมทั้งการยอมรับในหมูผูเชี่ยวชาญ  
 4. Customer Equity ฐานของลูกคาของแบรนดมีมากนอยแคไหน เปนใครบาง แข็งแกรง
เพียงใด  
 5. Channel Equity ชองทางที่ผูบริโภคมีโอกาสไดพบปะกับแบรนด รวมถึงโอกาสที่เอเยนต
และผูคาปลีกไดมีโอกาสสื่อสารกับแบรนด ความรูสึกและสัมพันธที่มีตอแบรนดดวย  
 6. Visual Equity รูปลักษณที่มองเห็น สีสัน บรรจุภัณฑ ดิสเพลย และการมองเห็น หาก
รูปลักษณแข็งแกรงเพียงแรกเห็นก็สามารถรูไดทันทีวาเปนยี่หออะไร เชน เห็นสีแดงก็นึกถึงโคก 
เห็นสีน้ําเงินก็นึกถึงเปปซี่  เปนตน  
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Brand Asset Valuator (BAV) 
 Brand Asset Valuator (BAV) เปนเครื่องมือที่ชวยในการสรางกลยุทธการสื่อสารใหกับ     
แบรนดที่บริษัทในเครือของ Y&R (บริษัท Young and Rubicam จํากัด) ดูแลอยูทั่วโลก โดยเกิดขึ้น
จากการทําวิจัยเชิงปริมาณกับคนทั่วโลก (Global Survey Research) เพ่ือศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอแบรนดตางๆ ทั่วโลก บริษัท Y&R ทําการเก็บรวบรวมขอมูล BAV® 
ดังกลาวนี้มาแลวกวา 13 ป ศึกษามามากกวา 35,000 แบรนดกับผูบริโภคจํานวนมากกวา 500,000 
คน จนถือเปนฐานขอมูลเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอแบรนดตางๆ ที่ใหญ      
ที่สุดในโลก! 
 BAV คือ เครื่องมือหรือสูตรในการคิดวาแบรนดสินคาหรือบริการแบรนดหน่ึง ตองมี
อะไรบางจึงจะสามารถอยูรอดได ทําอยางไรแบรนดจึงจะอยูไดอยางแข็งแรง และเติบโตไปขางหนา  
และยังเปนเครื่องมือที่ชวยในการสรางกลยุทธการสื่อสารใหกับแบรนด โดยเกิดจากการทําวิจัยเชิง
ปริมาณกับผูบริโภค เพ่ือศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอแบรนด   
 จุดเดนสําคัญ 3 ประการที่ทําให BAV® แตกตางจากเครื่องมือวิจัยตลาดโดยทั่วไปและเปน
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการวางกลยุทธสําหรับสรางและบริหารแบรนดของลูกคา คือ  
1)  BAV® คือ อุปกรณตรวจวัดสุขภาพที่แทจริงของแบรนด (Brand Health Check) 
 “แบรนดก็เหมือนกับคน” ที่สามารถถูกพัฒนาใหเจริญเติบโตจนแข็งแรงแตบางครั้งก็อาจจะ
เจ็บปวยออนแอได ดังน้ันจึงจําเปนตองมีการตรวจเช็คสุขภาพของแบรนดอยูสมํ่าเสมอ ในการที่จะ
วินิจฉัยสุขภาพของแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ เราจําเปนตองเขาใจกอนวาคุณคาในแบรนด
เกิดขึ้นจากองคประกอบใดบาง (Sources of Equity) ซึ่งจะชวยใหเราสามารถนําองคประกอบ
เหลานั้นมาใชสรางแบรนดใหเติบโตขึ้นมาจนมีคุณคาในใจผูบริโภคได  
 แบรนดจะมีสุขภาพแข็งแรงและเติบโตตอไปในอนาคตไดตองมี 4 องคประกอบสําคัญ ดังนี้  
  1. ความแตกตางจากพลังในการพัฒนาตัวเอง (Energized Differentiation (De))  
  2. ความเหมาะสมกับตัวเรา (Relevancy (R))  
  3. ความรูสึกดีชื่นชม (Esteem (E))  
  4. ความรูสึกคุนเคย (Knowledge (K)) 
 
1. ความแตกตางจากพลังในการพัฒนาตัวเอง (Energized Differentiation (De)) 
       แบรนดจะประสบความสําเร็จในตลาดไดจําเปนตองมีความแตกตาง! เพราะความแตกตาง
จะทําใหแบรนดของคุณเปนที่จดจําและสนใจในกลุมผูบริโภคไดงาย รวมทั้งยังสรางพลังในการ
เรียกรองราคากับผูบริโภคทําใหไดมาซึ่งผลกําไรในการขายที่สูงขึ้น อยางไรก็ตาม การสรางความ
แตกตางอยางเดียวคงยังไมพอเพราะปจจุบันคูแขงหลายรายตางก็พยายามสรางจุดแตกตางให
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ตัวเอง ไมวาจะเปนวิธีการโฆษณาที่แตกตางแหวกแนวเพื่อใหจดจํา หรือการนําเสนอสินคาและ
บริการใหมๆ ซึ่งก็อาจถูกคูแขงลอกเลียนแบบไดในเวลาอันไมนาน ทําใหวิธีการสรางความแตกตาง
เหลานี้อาจจะชวยเรียกรองความสนใจไดดีในชวงแรก แตไมไดชวยใหแบรนดเติบโตขึ้นมามีคุณคาที่
แข็งแรงในใจผูบริโภค 
       ดังน้ันแบรนดจึงจําเปนตองมีพลังในการพัฒนาตัวเองอยูตลอดเวลาดวย ไมวาจะเปนการ
สื่อสารวิสัยทัศน (Vision) หรือความเชื่อของแบรนดที่ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค การพัฒนา
สินคา/บริการใหมๆ (Invention) รวมทั้งการออกแบบสินคาที่แตกตางและเปนเอกลักษณ รวมถึงมี
การโฆษณาประชาสัมพันธทางการตลาดอยางตอเน่ือง (Dynamism) เพ่ือทําใหแบรนดดูมีความ       
สดใหมนาสนใจและมีเอกลักษณที่โดดเดนอยูตลอดเวลา  
2. ความเหมาะสมกับตัวเรา (Relevancy (R)) 
 เม่ือแบรนดมีทั้งความแตกตางและพลังในการพัฒนาแลว เราจําเปนตองแนใจดวยวาความ
แตกตางในแบรนดของเราและพลังในการพัฒนาดังกลาวเปนที่สนใจสําหรับกลุมเปาหมายของเรา
ดวยแบรนดที่ขายดีหรือมีสวนแบงในการตลาดขนาดใหญมักจะเปนแบรนดที่ผูบริโภครูสึกวามี
ภาพลักษณหรือความเหมาะสมกับตัวเขาดวย 
3. ความรูสึกดีชื่นชม (Esteem (E)) 
 หลังจากที่แบรนดมีทั้งความแตกตาง พลังในการพัฒนาและความเหมาะสมกับตัวผูบริโภค
แลว แบรนดจะเกิดพลังที่จะดึงดูดใหผูบริโภคสนใจและเกิดการลองใช แลวถาหากสินคาหรือบริการ
ของแบรนดดังกลาวมีคุณภาพที่ดีเปนที่ประทับใจและมีการพูดถึงในกลุมผูบริโภคสวนใหญแลว 
ความรูสึกดีชื่นชม ในแบรนดดังกลาวก็จะเกิดขึ้น (Esteem) 
4. ความรูสึกคุนเคย (Knowledge (K)) 
 ความรูสึกคุนเคยกับแบรนดมักจะเกิดขึ้นเปนสิ่งสุดทายหลังจากที่แบรนดมีทั้งความแตกตาง 
พลังในการเปลี่ยนแปลงความเหมาะสมกับตัวผูบริโภคและความรูสึกดีชื่นชมในแบรนดแลว        
แบรนดที่ผูบริโภครูสึกคุนเคยมักจะเปนแบรนดที่เขามาในตลาดเปนเวลานานและมีการทําการ
สื่อสารตลาดอยางตอเน่ือง  
 หากจะเปรียบ 4 องคประกอบของคุณคาในแบรนดที่กลาวมาแลว ก็คลายกับเสาหลักในการ
สรางบานที่จะตองมีความแข็งแรงทั้ง 4 ตน แบรนดจึงจะยืนยงตอไปในใจผูบริโภคไดอยางแข็งแรง 
การศึกษาถึงความแตกตางระหวางองคประกอบตางๆของแบรนดจะชวยใหเขาใจและวินิจฉัย
สุขภาพของแบรนดไดอยางดีขึ้น ทําใหเรารูวาขณะนี้แบรนดของเรากําลังเติบโตขึ้นหรือกําลังออนแอ
ลงและยังชวยใหเรารูวาจะตองบริหารสุขภาพแบรนดตอไปวิธีวินิจฉัยสุขภาพของแบรนดแบบน้ี 
เรียกวา การวิเคราะหรูปแบบของ 4 องคประกอบในแบรนด (4 Pillars Pattern Analysis) โดยมี
ลักษณะดังนี้ 
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1.  รูปแบบของแบรนดที่เพิ่งเกิดข้ึนใหม (New/ Emerging Brand) 

De R E K

 
 แบรนดที่เขามาในตลาดใหมๆหรือเพิ่งกลับมาเกิดใหมนั้น จะเปนที่สังเกตและจดจําของคน
ได จําเปนตองมีความแตกตางของพลังในการพัฒนาตัวเอง (De) ซึ่งจะตองมีความโดดเดนกวา
องคประกอบอ่ืนๆ ของแบรนด ในขณะที่ความรูสึกเหมาะสม (R) ชื่นชม (E) และคุนเคย (K) มักจะมี
นอยอยูเพราะเนื่องจากเพิ่งเขามาทําตลาดใหม คนสวนใหญยังไมคอยรูจักหรือเคยลองใช  
 
2.  รูปแบบของแบรนดที่กําลังเติบโตขึ้นไป (Niche/ Momentum Brand) 
 

De R E K

 
 
 
 หลังจากแบรนดที่เพ่ิงเขามาในตลาดนั้น สามารถสรางความแตกตางจากพลังในการพัฒนา
ตัวเอง (De) ใหโดดเดนขึ้นมาในใจผูบริโภคและทําใหผูบริโภครูสึกวาเหมาะสมกับตัวเขา (R) ไดแลว 
ความรูสึกดีชื่นชม (E) ที่ มีตอแบรนดดังกลาวก็จะตามมา หากแบรนดไดนําเสนอสินคาหรือบริการที่
มีคุณภาพเยี่ยม ผนวกกับกระแสนิยม ที่ผูบริโภคสวนใหญตางกลาวถึงแบรนดดังกลาวในแงดี ซึ่งจะ
ทําใหความรูจักและคุนเคยในแบรนดดังกลาว (K) มีมากขึ้น ทําใหแบรนดมีพลังชีวิตที่แข็งแกรงใน
การแขงขันกับคูแขงในตลาด  
 
3.  รปูแบบของแบรนดที่เปนผูนํา (Leadership Brand) 
 

De R E K

 
 
 
 แบรนดที่จะมีสุขภาพแข็งแรงจนขึ้นเปนผูนําในตลาดไดจะตองมีความแตกตางจากพลังใน
การพัฒนาตัวเอง (De) ความเหมาะสม (R) ความรูสึกดีชื่นชม (E) และความรูสึกคุนเคย (K) ซึ่งทั้ง 
4 องคประกอบนี้ตองมีความโดดเดนอยางมากในความรูสึกของกลุมผูบริโภคสวนใหญ ตองรูสึกวา 
มีความโดดเดนแตกตางจากยี่หออ่ืนๆ มีการพัฒนานวัตกรรมสําหรับสินคาใหมอยางตอเนื่อง มี
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คุณภาพสินคาที่ดีเปนที่ยอมรับระดับสากล และรูสึกวาแบรนดนี้มีความเหมาะสมกับพวกเขารวมทั้ง
เปนที่จดจําและนึกถึงเกี่ยวกับสินคาในหมวดนี้เสมอๆ   
 
4.  รูปแบบของแบรนดที่กําลังออนแอลง (Declining Brand) 
 

De R E K

 
 
 
 หลายครั้งที่แบรนดที่เคยเปนเจาตลาดตองเสียความเปนผูนําไปอยางนาเสียดาย ทั้งนี้
เน่ืองจากสุขภาพของแบรนดกําลังออนแอลง  แมวาแบรนดจะเปนที่จดจําไดดีเปนที่ชื่นชอบของ
ผูบริโภค (K & E) และคนสวนใหญนิยมใชเพราะคิดวามีความเหมาะสมกับตัวเขา (R) แตเม่ือไหรก็
ตามที่ผูบริโภคเริ่มรูสึกวาแบรนดที่เปนผูนําเริ่มไมมีความแตกตางที่ชัดเจนจากคูแขงในตลาดรวมทั้ง
ขาดซึ่งการโฆษณาประชาสัมพันธและการพัฒนาสรางสรรคสิ่งใหมๆ แกผูบริโภค (De) นั้นคือ
สัญญาณแรกที่บงบอกวาสุขภาพของแบรนดที่แข็งแรงในขณะนี้ กําลังจะออนแอลงในอนาคตและจะ
ทําใหแบรนดสูญเสียความเปนผูนําไดอยางงายดาย  
 
5.  รูปแบบของแบรนดที่กําลังจะตาย (Eroded Brand) 
 

De R E K

 
 
 
 หากแบรนดที่กําลังสูญเสียความเปนผูนําขาดการบริหารที่ดี ปลอยใหความแตกตางจาก
พลังในการพัฒนาตัวเอง (De) สูญเสียลงไปเรื่อยๆ ผลที่จะตามมาในความรูสึกของผูบริโภคก็คือ           
แบรนดขาดความรูสึกเหมาะสมกับตัวเขา (R) เพราะปราศจากการพัฒนาสิ่งใหมๆที่นาชื่นชม (E) 
ทําใหยอดขายคอยๆตกลงเพราะผูบริโภคหันไปซื้อแบรนดคูแขงอ่ืนๆที่นําเสนอสินคาหรือบริการที่
แปลกใหมและนาสนใจกวา จนทายที่สุดแบรนด ก็จะคอยเลื่อยลาไปจากความทรงจําของผูบริโภค 
(K) และตายไปในที่สุด  
 
2)  BAV® คือ แหลงความรูสําหรับการวางกลยุทธการสรางแบรนดในหลากหลายกลุมประเภทสินคา
และบริการ (Strategic Think Tank) 
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 โดยปกติแลว บริษัทสวนใหญตางก็จะทําการศึกษาคุณคาในตราสินคาโดยเปรียบเทียบอยู
ในกลุมประเภทสินคาและบริการเดียวกันหรือใกลเคียงกัน ดังน้ันขอมูลที่ไดรับ อาจไมเพียงพอที่จะ
มองเห็นสถานการณหรือความเปนไปของอุตสาหกรรมที่ตัวเองดําเนินธุรกิจอยูวา กําลังจะเติบโต
หรือออนแออยูในใจผูบริโภคเมื่อเปรียบเทียบกับกลุมสินคาประเภทอื่นๆ รวมทั้งคูแขงนอกสังเวียน
ที่หลายคนอาจจะนึกไมถึง   
 ที่จริงแลว BAV® สามารถทําการศึกษาคุณคาของแบรนดมากมายจากหลากหลายประเภท
สินคาและบริการแลวนํามาเปรียบเทียบกันในหลายๆ ชวงป เพ่ือจะวิเคราะหทิศทางการเติบโตของ
สินคา/บริการในแตละหมวดไดวา (Trend & Categories Analytic) กําลังเติบโตหรือกําลังเสื่อม
ความนิยม เราจึงสามารถคาดการณ หรือมองเห็นคูแขงนอกสังเวียนไดอยางงายดาย และมีขอมูลที่
พรอมจะชวยตั้งรับไดทันทวงที ในทางตรงกันขามการวิเคราะหทิศทางการเติบโตของสินคา/บริการ
ในแตละหมวดนี้ ยังชวยใหเรามองเห็นโอกาสใหมๆ ในการขยายตลาด รวมทั้งทําใหเราเรียนรูถึง 
สาเหตุสําคัญที่ทําใหแบรนดเปนที่ไดรับความนิยมหรือดูลาสมัย ไมนาสนใจ รวมทั้งกระบวนการ
สรางแบรนดที่เหมาะสมกับแตละประเภทสินคาและบริการ ผานทางการศึกษารูปแบบของ 4 
องคประกอบในแบรนด (4 Pillars Pattern Analysis)  
 
3)  BAV® คือ เข็มทิศในการคนหาทิศทางในการบริหารแบรนดใหมีพลังเติบโตอยางแข็งแรง (A 
Compass of Energetic Brand Direction) 
 นอกจาก BAV® จะชวยใหเราเขาใจถึงสุขภาพและสถานการณที่คาดวาจะเปนไปในแบรนด
ผานทางการศึกษา 4 Pillars แลว  BAV® ยังสามารถทําการศึกษาแบรนดเกี่ยวกับภาพลักษณและ
คุณลักษณะ รวมทั้ง เรื่องพฤติกรรมการใชสินคา/บริการ การเปดรับสื่อ คานิยม วิถีในการดําเนิน
ชีวิตและลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคดวย ซึ่ง BAV® เปนการสรางเครื่องมือที่ชวย
คนหาแนวทางในการบริหารแบรนดของลูกคาใหมีพลังเติบโตอยางแข็งแรงตอไปได ตัวอยางเชน 
 
 แผนที่ตําแหนงของแบรนดในใจผูบริโภค (Brandscape or Perceptual Mapping) 
 เปนการวิเคราะหที่ทําใหเราเขาใจตําแหนงของแบรนดในใจผูบริโภคผานทางภาพลักษณ
และคุณลักษณะตางๆของแบรนด แลวนํามาสรางแผนภาพเปรียบเทียบกับคูแขงทั้งในกลุมประเภท
สินคา/บริการเดียวกันหรือรวมทั้งนําไปวิเคราะหรวมกับกลุมสินคา/บริการประเภทอื่นๆ ซึ่งจะชวย
ใหเราไดความคิดแงมุมใหมๆในการสรางความแตกตางหรือทิศทางที่ควรจะมุงไปเพ่ือเปนแบรนดที่
แข็งแรงในอนาคต 
 การวิเคราะหคุณคาของแบรนดในใจผูบริโภค (Perceptual Equity Analysis) 
 เปนการวิเคราะหภาพรวมของแบรนดในแตละกลุมประเภทสินคา/บริการ เพ่ือศึกษาถึง
ความสําคัญของภาพลักษณในแตละกลุมหรือที่เรียกวา การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ซึ่ง
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แตละปจจัยจะมีความสําคัญแตกตางกันไปในแตละกลุมประเภทสินคา/บริการ แลวนําแบรนดที่เรา
ดูแลไปเปรียบเทียบกับคูแขงและภาพรวมของตลาดเพื่อคนหาจุดแข็งที่ควรตอกย้ําและจุดออนที่ควร
เรงแกไข แลวจึงนําขอมูลดังกลาวไปสรางเปนกลยุทธ ในการบริหารแบรนดใหแข็งแรงตอไป               
ในอนาคต 
 การวินิจฉัยความแข็งแกรงของแบรนดในแงความภักดีของผูบริโภค (Brand Loyalty 
Diagnosis) 
 ในการวินิจฉัยความภักดีของผูบริโภคที่มีตอแบรนดตางๆนั้น BAV® จะทําการประเมินผาน
ทางการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค เพ่ือใหไดกลุมเปาหมาย
ที่มีความรูสึกภักดีตอแบรนดของเราอยางแทจริงทั้งทางดานความรูสึกและการกระทําแลวนํามา
พิจารณารวมกับขอมูลเรื่อง คานิยม และวิถีการใชชีวิตของคนกลุมน้ีเชน กิจกรรมยามวาง การ
เปดรับสื่อฯ ซึ่งจะทําใหเราสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการครองใจ
กลุมเปาหมายดังกลาว 
 การประเมินมูลคาของแบรนดในเชิงการเงิน (Brand Valuation)  
 นอกจากความสามารถในการประเมินคุณคาของแบรนดในเชิงความรูสึกแลว (Perceptual 
equity) BAV® ยังสามารถประเมินคุณคาของแบรนดในเชิงการเงินไดดวย (Financial equity) ทําให
นักการตลาดและนักวางกลยุทธสามารานํามาขอมูลดังกลาวมาพิจารณาความคุมคาในการลงทุน
และเม็ดเงินที่จะใชในการบริหารแบรนดตอไป 
  ดวยจุดเดนสําคัญๆ เหลานี้ทําให BAV® เปนเครื่องมือในการวางกลยุทธและประเมินคุณคา
ในแบรนดที่มีชื่อเสียงจนไดรับการยอมรับและกลาวถึงในหนังสือของปรมาจารยดานการตลาดและ
แบรนดชื่อดังหลายทานอยางเชน Phillip Kotler, David Aaker, Kevin Lane Keller เปนตน สําหรับ
ประเทศไทยแลว บริษัท ยังก แอนด รูบิแคม แบรนด จํากัด (Y&R) ไดทําการศึกษา BAV® มาแลว
ตั้งแตป 1993 จนถึงปจจุบันป 2007 ซึ่งไดทําการสํารวจวิจัยกับคนไทยทั่วประเทศจํานวน 1,875 
คนและรวบรวมแบรนดมาทําการศึกษากวา 1,200 แบรนดจาก 100 กวาหมวดสินคาและบริการ ซึ่ง
ทําให Y&R BAV กลายเปนฐานขอมูลเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอแบรนดตางๆ ที่ใหญที่สุดใน
ประเทศไทยขณะนี้   
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 คําว า “พฤติกรรมผูบริโภค” ไดมีผูใหความหมายไว ดังต อไปน้ี  
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2547 : 86) ได ให ความหมายของพฤติกรรมผู บริโภค หมายถึง  
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแต ละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใช ประโยชน  จาก
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สินค าและบริการที่ซื้อมาเพื่อตอบสนองความต องการด านพื้นฐานและด านจิตใจ ด วยรายได ที่มี
จํากัดอย างมีประสิทธิภาพ คือ ความพึงพอใจสูงสุด 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530 : 2) ได ให ความหมายของพฤติกรรมผู บริโภคว า หมายถึง 
กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและให ได มาซึ่งการใช สินค า              
และบริการ 
 เสรี วงษ มณฑา (2542 : 30) กล าวว า พฤติกรรมผู บริโภค (Consumer Behavior) เป นการ
ศึกษาเรื่องการตอบสนองความต องการและความจําเป น (Needs) ของผู บริโภคให เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู บริโภคให เกิดความพอใจได นั้น จึงจําเป นต องทําความ 
เข าใจผู บริโภค เพราะถ าไม เข าใจว า ผู บริโภคคือใคร ไม เข าใจว าเขาต องการอะไร ชอบสิ่งใด ไม 
ชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความต องการของเขาได   
 แบล็คเวล และคนอ่ืนๆ (Blackwell & others. 2001: 6) กล าวว า พฤติกรรมผู บริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือได รับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจ ายใช สอยซึ่งสินค าและ
บริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกล าวถึงในแง ว าเป นการศึกษาว า  ทําไมคนถึง
ซื้อ เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลว าทําไมผู บริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑ หรือตราสินค า(ยี่ห อ)นั้น 
นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเป นหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธ ที่สามารถมีอิทธิพลต อ       
ผูบริโภค ในภายภาคหน า 
 คอตเลอร  (วารุณี ตันติวงศ วาณิชและคณะ. 2546: 67 ; อ างอิงจาก Kotler. 2003.) กล าวว า 
พฤติกรรมการซื้อของผู บริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ              
ผู บริโภคคนสุดท ายไม ว าจะเป นบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินค าและบริการสําหรับการบริโภค  
ส วนตัว ผูบริโภคคนสุดท ายเหล านี้รวมกันเป น ตลาดผูบริโภค (Consumer market) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2550 : 9) ได ให ความหมายของพฤติกรรมผู บริโภค (Consumer 
behavior) ว า หมายถึง พฤติกรรมที่ผู บริโภคทําการค นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช  (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการจ าย (Disposing) ในสินค าและบริการ โดยคาดว า 
จะตอบสนองความต องการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2007: G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผู บริโภคที่เกี่ยวข องกับการซื้อและการใช สินค าและบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528) หรือหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต ละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การ
ได รับ (Obtaining) การใช  (Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินค าและ
บริการ (Blackwell,Miniard and Engel. 2006: 735)  
 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู บริโภค ด วยเหตุผลหลายประการ 
กล าวคือ  
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 (1) พฤติกรรมการบริโภคมีผลต อกลยุทธ การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถ ากลยุทธ ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได   
 (2) เพ่ือให สอดคล องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําให             
ลูกค าพึงพอใจ ด วยเหตุนี้เราจึงจําเป นต องศึกษาพฤติกรรมผู บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ นหรือกลยุทธ 
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล าวข างต นสรุปได ว า พฤติกรรมผู บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมีขั้นตอนต างๆ ทางความคิดก อนการตัดสินใจซื้อสินค าเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ  
 

การวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)   
 เป นการค นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช ของผู บริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความ ต องการพฤติกรรมการซื้อและการใช ของผูบริโภค คําตอบที่ได จะช วยให นักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธ การตลาดที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู บริโภคได อย างเหมาะสม       
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 125-126) 
 การศึกษาเพื่อค นหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึง่ประกอบดวย 
  1. ใครอยู ในตลาดเป าหมาย (Who is the target market?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึงลักษณะกลุ มเป าหมาย (occupants) ทางด านประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร  
  2. ผู บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึงสิ่งที่ผู บริโภคต องการซื้อ (objects) เช น คุณสมบัติหรือองค ประกอบของผลิตภัณฑ  
(Product components) 
  3. ทําไมผู บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึงวัตถุประสงค ในการซื้อ (objectivers) ของผู บริโภค ซึ่งจะต องศึกษาป จจัยที่มีอิทธิพล         
ต อพฤติกรรมการซื้อคือ ป จจัยทางจิตวิทยา ป จจัยทางสังคม ป จจัยทางวัฒนธรรม และป จจัยเฉพาะ
บุคคล 
  4. ใครมีส วนร วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป น 
คําถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ มต างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด วย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูบริโภค 
  5. ผู บริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึง โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช น ช วงเดือนใดของป  ช วงวันใดของเดือน ช วงเวลาใด  
ของวัน เป นต น  
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  6. ผู บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึงช องทางหรือแหล ง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เช น หางสรรพสินค า รานค า 
  7. ผู บริโภคซื้ออย างไร (How does the consumer buy?) เป นคําถามที่ต องการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด วยการรับรู ป ญหา การค นหาข อมูล 
การประเมินผลการตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 
 คําถามที่ช วยในการวิเคราะห  พฤติกรรมผู บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด วย 
WHO?, WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพื่อค นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซึ่งประกอบด วย OCCUPANTS,OBJECTS,OBJECTIVE,ORGANIZATIONS,OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS 
 
ตาราง 1 แสดงการใช คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เกี่ยวกับ    
   พฤติกรรมผู บริโภค ตลอดจนการใช กลยุทธ การตลาดให สอดคล องกับคําตอบเกี่ยวกับ  
   พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1.ใครอยูในตลาดเป าหมาย  
(Who is in the target 
market ?)  
 

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบด วย   
กลยุทธด านผลิตภัณฑ ราคา การจัด     
จําหน าย และการส งเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเป าหมายได 
 

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

 
 
 
 
 

สิ่งที่ผู บริโภคต องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคต
องการจากผลิตภัณฑ        
ก็คือ องค ประกอบของ   
ผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความ
แตกต างที่เหนือกว า        
คูแขงขัน 

กลยุทธด านผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบด วย 
(1) ผลิตภัณฑ หลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  การ 
บรรจุภัณฑ ตราสินค า รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑ ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ ที่คาดหวัง 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

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

(Competitive 
Differentiation) 
 

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกต าง 
ทางการแข งขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบด วย ความ
แตกต างด านผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ        
(Why does the consumer 
buy ?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objective) ผูบริโภคซื้อ 
สินค า เพ่ือตอบสนอง
ความต องการของเขา
ดานร างกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึง 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปจจัยภายในหรือ      
ป จจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ ที่ใช มาก คือ 
(1) กลยุทธด านผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
(2) กลยุทธการส งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด วย   
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช 
พนักงานขาย การส งเสริมการขาย  
การใหขาว การประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธด านราคา (Price 
Strategies) 
(4) กลยุทธ ดานช องทางการจัด 
จําหน าย (Distribution channel 
strategies) 

4.ใค รมี ส วนร วม ในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in The 
buyng?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด วย 
(1) ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ) กลยุทธการส งเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม   
อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) 
คําตอบทีต่องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เชน ช วง
เดือนใดของป  หรือช วง
ฤดูกาลใดของป  ช วงวัน
ใดของเดือน ช วงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ        
ส งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช นทําการสงเสริมการ 
ตลาด เม่ือใดจะสอดคล องกับโอกาส
ในการซื้อ 
 

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

ช องทางหรือแหล ง 
(Outlets) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เช น หาง
สรรพสินคา ซุปเปอร
มาร เก็ต รานขายของชํา 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธ ช องทางจัดจําหน าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑ เขาสูตลาด          
เป าหมาย โดยพิจารณาว าจะผ าน        
คนกลางอย างไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อ (Operation)      
ประกอบด วย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การค นหาข อมูล 
(3) การประเมินผล   
ทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรู สึกภายหลัง
การซื้อ 
 

กลยุทธ ที่ใช มากคือกลยุทธ การ 
ส งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด วยการโฆษณา 
การขายโดยใช พนักงานขาย              
การส งเสริมการขาย การให ข าว         
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง   
เชน พนักงานขายจะกําหนด             
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคล อง
กับวตัถุประสงค ในการตัดสนิใจซื้อ 

 
     ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค : 36 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคนอื่นๆ (2546 : 196) ได กล าวว า โมเดลพฤติกรรมผู บริโภค 
(Consumer behavior model) เป นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดย
มีจุดเริ่มต นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ น (Stimulus) ที่ทําให เกิดความต องการสิ่งกระตุ นผ านเข ามาใน
ความรู สึกนึกคิดของผู ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล องดําซึ่งผู ผลิตหรือผู ขายไม 
สามารถคาดคะเนได  ความรู สึกนึกคิดของผู ซื้อจะได รับอิทธิพลจากลักษณะต างๆ ของผู ซื้อ ซึ่งจะ
นําไปสู การตอบสนองของผู ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision)  
 จุดเริ่มต นของโมเดลนี้อยู ที่มีสิ่งกระตุ น (Stimulus) ให เกิดความต องการก อน แล วทําให เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้น ดังนั้น แบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model ดังรูป 
 
Buyer’s Black Box 
 
 สิ่งกระตุนภายนอก 

Stimulus = S 
กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

การตอบสนองของ   
ผูซื้อ 

Response = R 

 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (S-R Model) 
 
     ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 30. 
 
 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว  
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) หรืออาจเรียกว า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ น (Stimulus) สิ่งกระตุ นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร างกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต องสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือให ผู บริโภคเกิดความ ต องการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุ นถือว าเป นเหตุจูงใจให เกิดการซื้อสินค า  
(Buying motive) ซึ่งอาจใช เหตุผลจูงใจให ซื้อด วยเหตุผลหรือด านจิตวิทยา (อารมณ ) ก็ได                 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบด วย 2 ส วนคือ  
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  1.1 สิ่งกระตุ นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป นสิ่งกระตุ นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต องจัดใหมีขึ้น เป นสิ่งกระตุนที่เกี่ยวข องกับสิ่งประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบด วย  
   1.1.1 สิ่งกระตุ นด านผลิตภัณฑ  (Product) เช น ออกแบบผลิตภัณฑ ให 
สวยงามเพื่อกระตุนความต องการซื้อ  
   1.1.2 สิ่งกระตุนด านราคา (Price) เช น การกําหนดราคาสินค าให เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกค าเป าหมาย  
   1.1.3 สิ่งกระตุ นด านช องทางการจัดจําหน าย (Distribution หรือ Place)       
เช น จัดจําหน าย ผลิตภัณฑ ให ทั่วถึงเพื่อให ความสะดวกแก ผู บริโภคถือว าเป นการกระตุ นความ         
ต องการซื้อ  
   1.1.4 สิ่งกระตุ นด านการส งเสริมการตลาด (Promotion) เช น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร างความสัมพันธ   
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล านี้ถือว าเป นสิ่งกระตุนความต องการซื้อ  
  1.2 สิ่งกระตุ นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป นสิ่งกระตุ นความต องการผู บริโภคที่อยู 
ภายนอกองค การ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหล านี้ ไดแก   
   1.2.1 สิ่งกระตุ นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช น ภาวะเศรษฐกิจ รายได 
ของผูบริโภค เหล านี้มีอิทธิพลต อ ความต องการของบุคคล  
   1.2.2 สิ่งกระตุ นทางเทคโนโลยี (Technological) เช น เทคโนโลยีใหม        
ด านฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุ น ความต องการของผู บริโภคให ใช บริการของธนาคาร      
มากขึ้น  
   1.2.3 สิ่งกระตุ นทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เช น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค าใดสินค าหนึ่งจะมีอิทธิพลต อการเพิ่มหรือลดความต องการของผูซื้อ  
   1.2.4 สิ่งกระตุ นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต างๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความต องการซื้อสินค าในเทศกาลนั้น  
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รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ  
(Buyer's characteristic) 

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ  
(Other 

ผลิตภัณฑ  
ราคา  
การจัดจําหนาย  
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ  
เทคโนโลย ี 
การเมือง  
วัฒนธรรม  
ฯลฯ  

 ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

การเลือกผลิตภัณฑ  
การเลือกตรา  
การเลือกผูขาย  
เวลาในการซื้อ  
ปริมาณการซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase)  
1. การทดลอง (Trial)  
2. การซื้อซํ้า (Repeat  
Purchase) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ
(Postpurchase 

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R) 

Buyer's black box 
 

  

 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social)  
2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

4.1 การจูงใจ (Motivation)  
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
      (Self concept) 

ปจจัยภายใน  
(Internal factors) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors) 

 

3.1 อาย ุAge) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
      (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
       (Economic 
       circumstances) หรือ 
      รายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Educations) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการ  
      ดําเนินชีวิต (Value and 
      Life style) 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล  
(Personal)  

4. ปจจัยดานจิตวิทยา  
(Psychological) 

 

ปจจัยภายนอก  
(External factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม      
    (Culture) 

2. ปจจัยดานสังคม

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's decision process)

 
    (Social)  

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
       (Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย     
      (Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม (Social class) 
 

2.1 กลุมอางอิง (Reference  
      groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
      (Roles and statuses) 

  

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
 

2. การคนหาขอมูล (Information search) 
 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)  
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ภาพประกอบ 4 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]      
     และป จจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's    
     buying behavior) 
 
     ที่มา: ศริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). หน า 29 ; (อางอิงจาก Kotler. ( 2003 ) : p184).  
 
 2. กล องดําหรือความรูสึกนึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู ซื้อเปรียบ
เหมือนกล องดํา (Black box) ซึ่งผู ผลิตหรือผู ขายไม สามารถทราบได  จึงต องพยายามค นหาความ          
รู สึกนึกคิดของผู ซื้อ ความรู สึกนึกคิดของผู ซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผู ซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู ซื้อมีอิทธิพลจาก   
ปจจัยต างๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยส วนบุคคล และป จจัยดานจิตวิทยา 
  2.2   กระบวนการตัดสินใจของผู ซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบด วย
ขั้นตอน  คือ 
   (1)  การรับรูความต องการ (ปญหา) 
   (2)  การค นหาข อมูล 
   (3)  การประเมินผลทางเลือก 
   (4)  การตัดสินใจซื้อ 
   (5)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 

การ 
รับรูปญหา 

การ 
คนหา 
ขอมูล 

พฤติกรรม 
ภายนอก 

หลังการซ้ือ 

การ 
ตัดสินใจ 

ซื้อ 

การ 
ประเมินผล 
ทางเลือก 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา 
หมายถึง  ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นน้ี คือ 
จัดสิ่งกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา นั่น
คือ เกิดความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงขอมูลไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด ที่
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เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคลให
มีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ  
(1) คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง  
(2) การใหน้าํหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  
(3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือ ภาพลักษณ ซึ่งความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจ  
(4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือ การจัด
สวนประสมทางการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่
ชอบมากที่สุด และปฏิเสธที่จะซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะ
เกิดผลในทางบวกคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อ แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไม
ตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและมี
แนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของบุคคลหลังจากที่มีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการตัดสินใจ
เกี่ยวกับวิธีการซื้อดังนี้ 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดาน ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี  
   (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision)  
   (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision)  
   (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
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  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ หรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 
Stop Shopping) 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค สามารถอธิบายได ว า ลักษณะของผู ใช บริการ
ได รับอิทธิพลมาจากป จจัยใดบ าง และมีผลต อพฤติกรรมของผู บริโภคอย างไร เพ่ือจะได นําข อมูล
ไปใช ต อไป 
  
ปจจัยที่มีอิทธิพลต อพฤติกรรมผูบริโภค  
 เสรี วงษ มณฑา (2542 : 33 - 36) พฤติกรรมผู บริโภคถูกกําหนดด วยลักษณะทางกายภาพ
และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดด วยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดด วย
ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดด วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดด วยวัฒนธรรมของ          
แต ละท องถิ่น 
 ปจจัยต างๆ ที่มีอิทธิพลต อผูบริโภคอย างหลีกเลี่ยงไมได มีดังนี้ 
  1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป นป จจัยเบื้องต นในการ
กําหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช ของผู บริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการ
ตัดสินใจของมนุษยเป นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม ได  เพราะสิ่งเหล านี้เป นความต องการของร างกายส วนใหญ 
เป นป จจัยสี่ ซึ่งประกอบด วยอาหาร เครื่องนุ งห ม ที่อยู อาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับให เราต อง
ประพฤติปฏิบัติ เช น เราจําเป นต องรับประทานอาหารเพราะหิว เราต องรับประทานยา เพราะไม 
สบาย เป นต น ดังน้ันสิ่งแรกที่บังคับมนุษย ให เกิดพฤติกรรมผู บริโภค คือ เหตุผลทางสรีระเป น สิ่งที่
เป นพ้ืนฐานมากที่สุด 
  2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition) เป นลักษณะของความต องการที่
เกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย  เป นป จจัยภายในที่มีอิทธิพลต อการตัดสินใจ
ของมนุษย  ลักษณะความต องการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แต สภาพทางจิตใจไม เหมือนกัน เช น 
คนบางคนรับประทานอาหารตามร านริมบาทวิถีได  แต บางคนต องรับประทานอาหารในร านติดแอร  
หรือร านในโรงแรม หรืออย างเช น การสวมแว นสายตา บางคนสวมเพื่อให อ านหนังสือได เท านั้น แต 
บางคนต องการความเท ห ด วย ดังนั้น กรอบแว นก็จะมีราคาแตกต างกันไป ซึ่งเปนสภาพทางจิตใจ
ของมนุษย ที่ไมเหมือนกัน 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
 

36

 

  

  3. ครอบครัว (Family) เป นกลุ มสังคมเบื้องต นที่บุคคลเป นสมาชิกอยู  ครอบครัว         
เป นแหล งอบรมและสร างประสบการณ ของบุคคล ถ ายทอดนิสัย และค านิยม ลักษณะของครอบครัว
จึงมีอิทธิพลต อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆ ครอบครัวเป นส วนหนึ่งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือเป นหน วยที่มีบทบาทในแง ของการเตรียมตัวผู บริโภคเข าสู สังคม 
(Socializing agent) สังคม (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนให เข าสู สังคม ซึ่งจะมี
หน วยที่จะเข ากระบวนการนี้ (Socializing agent) หลายหน วย เช น ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบัน
การเมือง สถาบันสื่อมวลชน เป นต น ขณะที่ผูบริโภคแต ละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ได รับการอบรมสั่ง
สอนมาจากครอบครัว เช น บางคนถูกสอนให ไหว พระก อนนอน บางคนถูกสอนให ด่ืมนมก อนนอน 
ฯลฯ สิ่งเหล านี้เป นสิ่งที่ได มาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่สุดที่ได จากครอบครัว คือ นิสัย และ          
ค านิยม 
  4. สังคม (Social group) เป นสิ่งที่อยู รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลทําให เราต องทําตัวให 
สอดคล องกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผู บริโภคเป นคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้น
ต่ํา ซึ่งแต ละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต างกัน เช น บางคนชอบเที่ยวในประทศไทย บางคนชอบ
เที่ยวต างจังหวัด แต ขณะที่บางคนชอบเที่ยวต างประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบ งบอกถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผู บริโภคว าจะใช เสื้อผ าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท องเที่ยว
ที่ไหน ซึ่งสิ่งเหล านี้จะสอนผู บริโภคทั้งหมด เพราะมนุษย หลีกหนีการเป นส วนหนึ่งของชนชั้นไม ได  
อย างไรก็ตามต องมีชนชั้นเป นของตนเอง เช น เป นชาวไร  ชาวนา เป นกรรมกร เป นข าราชการ       
เป นเจ าของธุรกิจ เป นเศรษฐี เป นนายธนาคาร สิ่งเหล านี้จะเป นผู กําหนดให มนุษย เสมอ อีกประการ
หนึ่ง สงครามชนชั้นเป นสงครามถาวรไม มีวันหยุด ตลอดชีวิตของมนุษย จะต องพบกับสงครามชนชั้น
ตลอด เพราะชนชั้นล างจะไล ตามชนชั้นบน ส วนชนชั้นบนจะหนีชนชั้นล างไป เช น การใช น้ําหอม พอ
ชนชั้นสูงเริ่มใช น้ําหอมอะไร ชนชั้นล างก็ใช ตาม พอชนชั้นล างใช ตาม ชนชั้นสูงก็ต องเปลี่ยนยี่ห อให 
สูงขึ้นไปเรื่อยๆ 
  5. วัฒนธรรม (Culture) ไม ว าจะอยู ชนชั้นใดในสังคมคมก็ตาม จะต องมีวัฒนธรรม 
เป นตัวครอบงํา วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติ ตามกันเพ่ือความงอก
งามของสังคม คําว า วัฒนะ แปลว า งอกงาม ธรรม แปลว า สิ่งที่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรม แปลว า สิ่งดี
สิ่งงามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร วมกันเพื่อให สังคมนั้นดําเนินไปด วยดี วัฒนธรรม 
เป นสิ่งที่มนุษย สร างขึ้น (Man made product) วัฒนธรรมไม ใช สิ่งถาวร วัฒนธรรมเป นสิ่งมีชีวิต 
สามารถเปลี่ยนแปลงได  แต อาจจะใช เวลานาน เนื่องจากเป นการยอมรับของสังคมที่กว างขวาง 
และเป นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได ยากมาก เป นที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและค านิยม (Value and 
Lifestyle) 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลต อพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 คอทเลอร  (Kotler. 1994: 174-189) ได กล าวถึงป จจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต อการตัดสินใจซื้อ
ของผู บริโภค (major factor influencing purchasing behavior) ว า การตัดสินใจซื้อของผู บริโภคได 
รับอิทธิพลอย างสูงจากป จจัยทางวัฒนธรรม ป จจัยทางสังคม ป จจัยส วนบุคคล และป จจัย          
ทางจิตวิทยา 
 การศึกษาป จจัยที่มีอิทธิพลต อพฤติกรรมผู บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต องการของ        
ผู บริโภคทางด านต างๆ เพ่ือจะจัดสิ่งกระตุ นทางการตลาดให เหมาะสม เม่ือผู ซื้อได รับสิ่งกระตุ นทาง
การตลาดหรือสิ่งกระตุ นอ่ืนๆ ผ านเข า มาในความนึกคิดของผู ซื้อ ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกล องดําที่     
ผู ขายไม สามารถคาดคะเนได  งานของผู ขายหรือนักการตลาด ก็คือ ค นหาว าลักษณะของผู ซื้อและ
ความรู สึกนึกคิดได รับอิทธิพลสิ่งใดบ างการศึกษาถึงลักษณะของผู ซื้อที่เปนเป าหมายจะมีประโยชน 
สําหรับนักการตลาด คือ ทราบความต องการและลักษณะของลูกค าเพื่อที่จะจัดส วนประสมทาง
การตลาดต างๆ ให กระตุ นและให สามารถตอบสนองความต องการของผู ซื้อที่เป นเป าหมายได         
ถูกต อง ลักษณะของผู ซื้อได รับอิทธิพลจากป จจัยด านวัฒนธรรม ป จจัยด านสังคม ป จจัยส วนบุคคล 
และป จจัยทางด านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมกลุมย อย 
- ชั้นของสังคม 
 

ปจจัยทางสังคม 
- กลุมอิทธิพล 
- ครอบครวั 
- บทบาทและสถานะ 
 

ปจจัยส วนบุคคล 
- อายุ 
- ขั้นตอนวงจรครอบครัว 
- อาชีพ 
- ภาวะเศรษฐกิจ 
- รูปแบบการดํารงชีวิต 
- บุคลิกภาพและความ 
  คิดเห็นส วนบคคล 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคต ิ
 

 

ผูซื้อ 
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ภาพประกอบ 6 แสดงป จจัยของผูซื้อที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 
 
     ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534). การบริหารการตลาดยุคใหม . หนา 69. 
 
 1. ป จจัยด านวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เป นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ มไว        
ด วยกัน บุคคลจะเรียนรู วัฒนธรรมของเขาภายใต กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป นสิ่งที่กําหนด
ความต องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ งออกเป น วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ ม        
ยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 
 2. ป จจัยทางสังคม (Social Factors) เป นป จจัยที่เกี่ยวข องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล       
ต อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบด วย กลุ มอ างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ        
ของผูซื้อ 
 3. ป จจัยส วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู ซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะ      
ส วนบุคคลของคนด านต างๆ ได แก  อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส วนบุคคล 
 4. ป จจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได รับอิทธิพลจาก
กระบวนการจิตวิทยา ซึ่งถือว าเป นป จจัยภายในตัวผู บริโภคที่มีอิทธิพลต อพฤติกรรมการซื้อการใช           
สินค าประกอบด วยการจูงใจ การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง 
 สรุปทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติ กรรมผู บริโภค หมายถึง เป นการกระทําของบุคคลที่
เกี่ยวข องกับการจัดหาและใช ผลิตภัณฑ  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจก อนที่มีส วนในการกําหนดให มี
การกระทํา พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได ต องมีสาเหตุ มีสิ่งกระตุ นหรือแรงจูงใจ ป จจัยสําคัญที่มีอิทธิพล      
ต อพฤติกรรมการซื้อของผู บริโภค แยกได  2 ประเภท คือ ป จจัยภายนอก ได แก  วัฒนธรรม ชั้นทาง
สังคม กลุ มอ างอิง และครอบครัว ส วนป จจัยภายใน ได แก แรงจูงใจ การรับรู  การเรียนรู  ทัศนคติและ
บุคลิกภาพ สิ่งเหล านี้มีอิทธิพลต อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (The consumer purchase decision process) 
 สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 136) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เป นลําดับการกระทําซึ่ง
ดําเนินต อเน่ืองไปจนถึงการซื้อหรือไมซื้อ ซึ่งประกอบดวยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
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การ

ประเมินผล 
ทางเลือก 

พฤติกรรม
หลัง 
การซื้อ 

การตัดสินใจ 
ซื้อ 

 

การเสาะ
แสวงหา 
สารสนเทศ 

ปญหา 
 

การยอมรับ  
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค 
 
 1. การยอมรับป ญหา (Problem recognition) หมายถึง สภาวะที่ผู บริโภครู และประจักษ           
ชัดว า ความปรารถนาของเขากับความเป นจริงที่ดํารงอยู  ยังมีข อแตกต างกันทั้งระดับการความเป น 
จริงที่ดํารงอยูนั้นยังต่ํากว าระดับความปรารถนา 
 เสรี วงศ มณฑา (2542 : 183) ได กล าวว า ป ญหา คือ ความแตกต างระหว างสภาพอันเป น 
อุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเป นจริง (Reality) 
 การยอมรับปญหาของผูบริโภค จะก อใหเกิดแรงขับ (Drive) ที่จะต องหาหนทางแก ป ญหานั้น  
แรงขับจะมีกําลังมาก ถ าความปรารถนากับความเป นจริงแตกต างกันมาก และจะทําใหผู บริโภคต อง
หาหนทางแก ปญหานั้นโดยเร็ว แต แรงขับจะมีกําลังน อย ถ าความปรารถนากับความเป นจริงแตกต าง
กันน อย ซึ่งจะทําให ผูบริโภคไม กระตือรือรนที่จะหาหนทางแก ปญหา 
 2. การแสวงหาสารสนเทศ (Information search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแก ปญหาที่ผูบริโภค
เสาะแสวงหา คือ ส วนประสมการตลาดที่นักการตลาดจํานวนมากนําออกมาเสนอ ซึ่งผู บริโภคจะไป
แสวงหาจากสี่แหล ง ดังนี้ 
  2.1 แหล งบุคคล (Personal source) ได แก  แหล งที่เป นบุคคลอื่น เช น สมาชิกใน
ครอบครัว ญาติ มิตร เพ่ือนบ าน เพ่ือนร วมงาน หรือคนแปลกหน า เป นต น 
  2.2 แหล งการค า (Commercial source) ได แก  แหล งที่นักการตลาดจัดให มีขึ้น เช น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ  พนักงานขาย ผูแทนจําหน าย บรรจุภัณฑ  หรือการตั้งแสดงสินค า   
  2.3 แหล งสาธารณะ (Public source) ได แก  แหล งที่มีสารสนเทศไว ให ประชาชน
ทั่วไปแสวงหา เช น  สื่อมวลชนต างๆ หองสมุด นามสงเคราะห  หรือองค การรัฐบาล เป นต น 
  2.4 แหล งประสบการณ  (Experience source) ได แก  แหล งที่มีอยู ในตัวผู บริโภคเอง  
ซึ่งเกิดจากที่เคยใช เคยตรวจสอบ หรือเคยสัมผัสเกี่ยวข องด วยวิธีต างๆ เป นต น  
 จํานวนสารสนเทศที่ผู บริโภคจะแสวงหาและระดับความพยายามที่ผู บริโภคจะใช ไปในการ
แสวงหาจะมากหรือน อยเพียงใด ย อมขึ้นอยู กับจํานวนสารสนเทศที่ผู บริโภคมีอยู แล ว และระดับ
ความสําคัญของป ญหาที่ผู บริโภคกําลังหาหนทางแก ไข ซึ่งถ าสารสนเทศที่มีอยู มีมากแล ว ย อม
แสวงหาเพิ่มเติมน อย ใช ความพยายามน อย แต ถ าสารสนเทศที่มีอยู เดิมมีนอย ย อมต องแสวงหา
เพ่ิมเติมมาก ใช ความพยายามมาก ถ าป ญหานั้นมีความสําคัญน อยยอมแสวงหาสารสนเทศน อย ใช 
ความพยายามนอย 
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 ผลจากการแสวงหาสารสนเทศ จะทําให ผู บริโภคได รับส วนประสมการตลาดมาจํานวนหนึ่ง  
ส วนประสมการตลาดเหล านี้จะถูกวิเคราะห และพัฒนาขึ้นเป นทางเลือกสําหรับผู บริโภคนั้นๆ แล วจึง
ประเมินทางเลือก 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) เม่ือถึงขั้นตอนนี้ ผู บริโภคจะกําหนด
เกณฑ ต างๆ ขึ้นมา เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณค าของส วนประสมการตลาดที่จัดเก็บรวมรวมมานั้น
เกณฑ เหล านี้ ไดแก  รายละเอียดส วนประสมการตลาดที่พึงประสงค หรือไม พึงประสงค  หากเกณฑ ใน
การประเมินทางเลือก ผู บริโภคกําหนดขึ้นมามีมากกว าหนึ่งอย าง ผู บริโภคอาจใช วิธีกําหนดน้ําหนัก
ความสําคัญ และให คะแนนแก เกณฑ แต ละอย าง แล วนํามาคะแนนรวมที่แต ละทางเลือกทํามา
เปรียบเทียบกัน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแล ว เม่ือ
ผู บริโภคได เรียงลําดับคะแนนของการเลือกต างๆ ไว แล ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้น พอมาถึงการ
ตัดสินใจซื้อจะเป นการเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไป          
ผู บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ที่ผ านเกณฑ  ด วยคะแนนดีที่สุด ซึ่งแปลว าผู บริโภคชอบมากที่สุด         
ด วย แต อาจมีป จจัยอ่ืนมาสอดแทรกทําใหไม สามารถเลือกผลิตภัณฑ ที่ชอบมากที่สุดได  คือ ทัศนคติ
ของบุคคลอื่นและเหตุเหนือความคาดหมาย 
 5. พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากที่ได ซื้อผลิตภัณฑ มา และได 
บริโภคแล ว ผู บริโภคจะเรียนรู ว าผลิตภัณฑ  นั้นสามารถแก ไขป ญหาได จริงหรือไม  สร างความพอใจ
ใหมากน อยเพียงใด เกณฑ ในการวัดความพอใจนั้น ผูบริโภคจะใช ความคาดหวังที่ตั้งเอาไว ก อน การ
ซื้อเป นมาตรฐานวัดขีดความสามารถในการแก ไขป ญหาของผลิตภัณฑ  ถ าผลิตภัณฑ แก ป ญหาได         
น อยกว าที่คาดหวัง ผู บริโภคจะเกิดความไม พอใจ แต ถ าผลิตภัณฑ แก  ป ญหาได เกินกว าที่คาดหวัง  
ผูบริโภคจะเกิดความยินดีหรือพอใจมาก 
 มาตรฐานความคาดหวังของผู บริโภคจะสูงหรือต่ําเพียงใดนั้นย อมขึ้นกับสารสนเทศที่ไป
แสวงหามาจากแหล งต างๆ ในกรณีที่ผู บริโภคได รับความไม พอใจจากการได บริโภคผลิตภัณฑ          
ผูบริโภคอาจจะเก็บงําความรูสึกไมพอใจเอาไว เงียบๆ ก็ได หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต ก็ได 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ  
 การตัดสินใจซ้ือบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือป จจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 2 ประการ         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 54) ไดแก   
 1. การซื้อด วยเหตุผล การซื้อด วยเหตุผลเป นการซื้อบริการโดยการหาข อมูลมา
เปรียบเทียบก อนที่จะตัดสินใจเป นลูกค าธุรกิจให บริการหนึ่ง แล วนําข อมูลมาวิเคราะห ว าการใช 
บริการนั้นมีความคุ มค าหรือไม  การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกว าเพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ ที่ค อนข างคงที่และม่ันคงกว าเพศหญิง   
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 นักการตลาดต องกระตุ นลูกค ากลุ มที่ซื้อด วยเหตุผลนี้ให เห็นคุ มค าอย างแท จริง ด วยการให      
ข อมูลอย างเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเป นสิ่งที่ควรกระทําอย างยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกค ามีการศึกษา
มากขึ้น การให ข อมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยข อมูลที่มีเหตุผล  
 2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณ มักเกิดกับเพศหญิงมากกว าเพศชาย การตัดสินใจ
แบบนี้ จะเป นการตัดสินใจใช บริการอย างรวดเร็วเม่ือไดรับข อมูลบางอย างที่มากระตุ นต อมความต อง
การ การลดราคาเป นการกระตุนต อมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต องกระตุนลูกค าให มากขึ้น 
เน่ืองจากจะเป นกลุ มที่ยอมจ ายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา  
 สรุปโดยรวม พฤติกรรมผู บริโภคมักได รับอิทธิพลจากป จจัย 4 ด าน คือ ป จจัยทางด าน
วัฒนธรรม (วัฒนธรรม วัฒนธรรมย อยและชนชั้นทางสังคม) ป จจัยทางสังคม (กลุ มอ างอิง ครอบครัว 
บทบาท และสถานภาพ) ป จจัยส วนบุคคล (อายุขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพการงาน 
สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง) และป จจัยทาง
จิตวิทยา (แรงจูงใจ การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อและทัศนคติ) ซึ่งการวิจัยใน ป จจัยต างๆเหล านี้
สามารถให แนวทางในการหาวิธีเข าถึงและตอบสนองต อผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
 

5. งานวิจัยที่เก่ียวข อง 
 
 สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อคุกกี้โดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการ
ซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 205 บาท ปจจัยและเหตุผลสําคัญที่ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อคุกกี้ 
“S&P” มากที่สุด ไดแก รสชาติอรอย คุกกี้ที่ซื้อบอยที่สุด ไดแก คุกกี้คลาสสิค “S&P” สวนผูมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อคุกกี้มากที่สุด ไดแก ตัวเอง โดยสวนใหญจะซ้ือคุกกี้จากซุปเปอรมารเก็ต / 
ไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด จากการศึกษาความสัมพันธดานคุณคาตราสินคาพบวา คุณคาตราสินคา 
“S&P” ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตรา
สินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูและดานความภักดีตอตราสินคา มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คุกกี้ “S&P” 
 
 สินีนาฏ อัศวเนรมิต (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ภัตตาคารเอ็มเคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาใชบริการมากที่สุดคือ 
16.00 –19.00 น. ความถี่ในการบริโภคสุกี้โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง ตอ 3 เดือน สาเหตุหลักในการ
บริโภคสุกี้ คือ ผูบริโภคชอบรับประทานสุกี้ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใหผูบริโภคใหผูบริโภค
เลือกบริโภคสุกี้มากที่สุดคือ ตัวผูบริโภคเอง จํานวนบุคคลที่ไปบริโภคสุกี้เฉลี่ยโดยประมาณ 4 คนตอ
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ครั้ง คาใชจายโดยเฉลี่ยแตละครั้งตอคน ในการบริโภคสุกี้ คือ 173 บาท จากการศึกษาทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดพบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานคุณคาตราสินคา ดานการสงเสริมทาง
การตลาด และดานบริการมีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารเอ็มเค สวนทัศนคติ
ดานทําเลที่ตั้งไมมีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด 
 
 บรรณสิทธิ์ เหรียญปรีดากุล (2527) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนม
ขบเคี้ยวตราสินคา เลย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมความถี่ในการซื้อขนม
ขบเคี้ยวเลย กลุมตัวอยางนิยมซื้อมากกวา 6 ครั้งตอเดือน  ปริมาณในการซิ้อขนมขบเคี้ยวตราสินคา
เลยใน 1 ครั้ง พบวา สวนใหญนิยมซ้ือครั้งละ 1-2 ถุง ขนาดในการซื้อขนมขบเคี้ยวตราสินคาเลย
บอยที่สุด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อที่ขนาด 70 กรัม ราคา 20 บาทบอยที่สุด และสาเหตุใน
การเลือกซื้อขนมขบเคี้ยวตราสินคาเลย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีสาเหตุการเลือกซื้อขนมขบ
เคี้ยวตราสินคาเลย อันดับหน่ึง คือ รสชาติ อันดับสอง คือ คุณภาพของเนื้อมันฝรั่ง และอันดับสาม 
คือ หาซื้องาย สวนโอกาสในการซื้อขนมขบเคี้ยวตราสินคาเลย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะซ้ือ
เพ่ือรับประทานขณะดูทีวี ฟงเพลงที่บาน เปนอันดับหนึ่ง อันดับสองคือ เวลางานเลี้ยงสังสรรค และ
อันดับสามคือ อานหนังสือ ผูมีสวนสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซ้ือขนมขบเคี้ยวตราสินคาเลย 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด 
 
 จันทนา มังคะลา (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบริโภคสตรี ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
อายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัท โดยสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสด ดานสวนประสมทางการตลาด ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก สวนความสําคัญทาง
ราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ความสําคัญในดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก และ
ใหความสําคัญทางดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพชนิดน้ําผัก/ผลไมพรอมด่ืม โดยซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ
สุขภาพเปนบรรจุภัณฑในรูปแบบกลอง และเลือกซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพจากรานคาสะดวกซื้อ 
เหตุผลสําคัญที่ด่ืมเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเพ่ือตองการบํารุงสุขภาพ โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพเฉลี่ย 3 ขวด ตอสัปดาห ซึ่งจะซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 108 บาทตอครั้ง 
สวนใหญจะดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพเม่ือรูสึกกระหาย โดยสวนมากซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ เพราะมี
สวนผสมของสารอาหารประเภทวิตามินซี  
 
 อนวัช แยมสรวล บทคัดยอ (2545) ไดทําการวิจัยเรื่องคุณคาของตราสินคา ”ไฮยีน” 
ประเภทน้ํายาปรับผานุมตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา  
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กลุมตัวอยางโดยมากเปนเพศหญิง อายุในชวง 25-34 ป การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี รายไดเทากับ
หรือต่ํากวา 7,500 บาท เปนพนักงานบริษัทเอกชน  ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีการ
ตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง เนนเรื่องคุณภาพ ราคา และตราสินคาตามลําดับ  ใชผลิตภัณฑน้ํายาปรับ          
ผานุม “ไฮยีน” มาเปนระยะเวลา 1-2 ป ซื้อ 1-2 ซองตอครั้ง เฉลี่ยแลวซื้อ 2 สัปดาหตอครั้ง ทางดาน
คุณคาตราสินคา กลุมตัวอยางยอมรับวา นึกถึงนํ้ายาปรับผานุมจะนึกถึง “ไฮยีน” กอน มีความรูจัก
คุนเคยในตราสินคาเหนือกวาคูแขง และหากตั้งใจจะซื้อในครั้งตอไปจะยังคงเลือก “ไฮยีน” เน่ืองจาก
เชื่อม่ันในตราสินคา และความแตกตางจากคูแขง แตยังไมแนใจวาจะซื้อหรือไม หากยี่หออ่ืนลดราคา
หรือหากไฮยีนเพ่ิมราคา สรุปสามารถอภิปรายผลไดวา แมกลุมตัวอยางจะตระหนักถึงคุณคาตรา
สินคา แตราคายังเปนปจจัยในการพิจารณาเลือกซื้อ  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัยหรือทํางานอยูใน
เขต กทม.  
 

การกําหนดขนาดตัวอยาง 
 เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของกลุมผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา 
“ยูโร” ที่อาศัยหรือทํางานอยูในเขต กทม. ดังนั้นผูวิจัยจึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไม
ทราบขนาดประชากรดังนี้ 
      
 n =  Z2   

       4E2  
  
 โดยที่ 
 n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 Z แทน ระดับความมั่นใจ 
 E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (ระดับ 
0.05) และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5%  
 
 ดังนั้น   n  =   (1.96)2  = 384.16 
        4 (0.05)2
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 ดังน้ันขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อความผิดพลาดไว 4%  
เทากับ 384.16 * 0.4 เทากับ 15.36 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาคนควาครั้งน้ี มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัย
หรือทํางานอยูในเขต กทม. โดยการสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน (Multi – stage Sampling) ดังนี้  
 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1 

ข้ันตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 
หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1 

ข้ันตอนที่ 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามศูนยการคาในแตละ
เขตที่ไดจากขั้นที่ 2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน 

ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 
ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตวัอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตวัอยาง หางสรรพสินคา 

รัตนโกสินทร 
 
 
 

บรูพา 
 
 
 
 

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี 
เขตปทุมวัน, เขตพระนคร,               
เขตสัมพันธวงศ, เขตบางรกั, เขตดุสิต, 
เขตปอมปราบศตัรูพาย 
เขตดอนเมือง, เขตหลักสี,่ เขตสายไหม, 
เขตบางเขน, เขตจตุจักร,                    
เขตลาดพราว, เขตบึงกลุม,              
เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง 

เขตปทุมวัน 
 
 
 

เขตบางกะป 
 
 
 

หางมาบุญครอง 
 
 
 

หางเดอะมอลล   
บางกะป 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุมตวัอยาง หางสรรพสินคา 

ศรีนครินทร 
 
 

เขตสะพานสูง, เขตมีนบุร,ี                  
เขตคลองสามวา, เขตหนองจอก,          
เขตลาดกระบงั, เขตประเวศ,               
เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว 

เขตประเวศ 
 
 
 

หางซีคอนสแควร 
 
 
 

เจาพระยา 
 
 
 

กรุงธนเหนือ 
 
 
 

กรุงธนใต 

เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, 
เขตคลองเตย, เขตบางนา,                  
เขตพระโขนง, เขตสาทร,                    
เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 
เขตบางพลัด, เขตเขตตลิ่งชัน,  
เขตบางกอกนอย, เขตบางกอกใหญ, 
เขตเขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม,  
เขตทววีัฒนา 
เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบูรณะ,  
เขตทุงคร,ุ เขตธนบุร,ี เขตคลองสาน, 
เขตบางแค  

เขตยานนาวา 
 
 
 

เขต    
บางกอกนอย 

 
 
 

เขตธนบุร ี

หางเซ็นทรัล 
พระราม3 

 
 
 

หางเซ็นทรัลปนเกลา 
 
 
 

หางเดอะมอลล     
ทาพระ 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด
ทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 ตอน
ดวยกันคือ 
  
 ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-
ended Questions) ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 ขอ (Simple dichotomy Questions) จํานวน 1 ขอ 
และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 5 ขอ แตละขอคําถาม
มีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้ 
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 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
 การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
 รายได ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” จํานวน 7 ขอ เปน 
แบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 1 ขอ และแบบสอบถามปลาย 
ปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple choices) โดยเลือก
คําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 4 ขอ และแบบใหตอบไดหลายขอ (Checklist) 1 ขอ และ
คําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Semantic differential scale โดยใชมาตราสวนประมาณคา  
(Rating scale Method) 1 ขอ 
 โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 
 1. กลุมสินคาที่รูจัก ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale)  
 2. กลุมสินคาที่ซื้อบอยที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) 
 3. สถานที่ซื้อสินคาที่บอยที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) 
 4. ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนาม
กําหนด  (Nominal Scale) 
 5. บุคคลที่มีอิทธิพลการซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) 
 6. ความถี่ในการซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) 
 7. แนวโนมในอนาคตของการซื้อสินคา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค 
(Interval Scale) 
 
 สําหรับคําถามแบบ Semantic differential scale (Zikmund. 1997 : 356) โดยใชมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale method) ใชเกณฑ การให คะแนน คือการใช สูตรการคํานวณหา             
อันตรภาคชั้นเพ่ือการแปลผลคะแนนในแต ละช วง (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) สามารถคํานวน         
ไดดังนี้ 
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ระดับคะแนน แนวโนมในการซื้อสินคา 
5 ซื้อแนนอน 
4 ซื้อ 
3 ไมแนใจ 
2 ไมซื้อ 
1 ไมซื้อแนนอน 

  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดข อมูลประเภท           
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมาย                
คาคะแนน (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
 
 ความกวางอันตรภาคชั้น  =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
                     ชวงคะแนน 
     =    5-1
           5 
             =   0.80 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของแนวโนมในอนาคตของการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดังนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ สูงมาก 
คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ สูง 
คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ ปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ ต่ํา 
คาเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง มีแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ ต่าํมาก 
  
 ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา  
“ยูโร” เปนคําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Likert Scale (Summated Rating Method : The 
Likert Scale) 5 ระดับ มีคําถามทั้งสิ้น 12 ขอ   
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 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 

ระดับคะแนน 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับ            
ปจจัยทางการตลาด 

5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดข อมูลประเภท             
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมาย                 
คาคะแนน (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
 
 ความกวางอันตรภาคชั้น    =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
                      ชวงคะแนน 
       =    5-1
             5 
               =   0.80 
 
 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของ “ยูโร” อยูในระดับ ดีมาก 
คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของ “ยูโร” อยูในระดับ ดี 
คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของ “ยูโร” อยูในระดับ ปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของ “ยูโร” อยูในระดับ ไมดี 
คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของ “ยูโร” อยูในระดับ ไมดีมาก 
 
 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามดานความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของ
สินคาภายใตตรา “ยูโร” เปนคําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Likert Scale (Summated Rating 
Method : The Likert Scale) 5 ระดับ มีคําถามทั้งสิ้น 15 ขอ   
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 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 

ระดับคะแนน 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับ            
คุณคาตราสินคา 

5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดข อมูลประเภท              
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมาย                 
คาคะแนน (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
 
 ความกวางอันตรภาคชั้น    =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
                    ชวงคะแนน 
       =    5-1
              5 
               =   0.80 
 
 การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอคุณค าตราสินคา “ยูโร” อยูในระดับ ดีมาก 

คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นตอคุณค าตราสินคา “ยูโร” อยูในระดับ ดี 
คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอคุณค าตราสินคา “ยูโร” อยูในระดับ ปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นตอคุณค าตราสินคา “ยูโร” อยูในระดับ ไมดี 

คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอคุณค าตราสินคา “ยูโร” อยูในระดับ ไมดีมาก 

 
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือตามขั้นตอน ดังไปน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
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 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) 
 6. ปรับปรุงแบบสอบถาม ตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน 

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α  - Coefficient) ของ 
Cronbach’s Alpha (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤α  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซึ่ง
พบวา คา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ีเทากับ 0.932 ซึ่งถือวามี
ความนาเชื่อถือ โดยพบวา 
 
 - ดานปจจัยทางการตลาดโดยรวม มีคาเทากับ 0.830 
  - ดานผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.897 
  - ดานราคา มีคาเทากับ 0.954 
  - ดานการจัดจําหนาย มีคาเทากับ 0.966 
  - ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเทากับ 0.874 
 
 - ดานคุณคาตราสินคาโดยรวม มีคาเทากับ 0.938 
  - ดานความแตกตางในตัวสินคา มีคาเทากับ 0.991 
  - ดานการดึงดูดใจของตราสินคา มีคาเทากับ 0.964 
  - ดานความนิยมยกยองตราสินคา มีคาเทากับ 0.813 
  - ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีคาเทากับ 0.705 
 
 จากคา Conbach’s Alpha ของแตละดาน พบวามีคาเกิน 0.7 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามที่ใช
ในการวิจัยครัง้นี้มีความนาเชื่อถือได 
 7. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลใน
การศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

 - ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการตอบ 
 3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 

การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 เ ม่ือได รับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว  ผู วิ จัยนําแบบสอบถามที่ รวบรวมไดมา              
ดําเนินการ ดังนี้ 
 

การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 

การวิเคราะหขอมูล  
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  
 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
 
 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ของการซื้อ และดานแนวโนมในอนาคตของการซื้อ                 
สินคาตรา “ยูโร” 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของสินคา             
ตรา  “ยูโร” 
 
 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ของการซื้อ และดานแนวโนมในอนาคตของการซื้อ              
สินคาตรา “ยูโร” 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของสินคา            
ตรา “ยูโร” 
 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ  
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2 -1.6 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 และขอที่ 4  
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
       1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 

                 P   =  x100
n
f   

เม่ือ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 

                                      X   = 
n

x∑   

    เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
          แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑x

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง        

    
   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
          (กลัยา วานิชยบัญชา. 2545: 38)  
    

                                = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2x)(
        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 2.  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 43) 
 

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

   เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 
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econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

   3.1  สถิติ Independent t-test  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 178) โดยมีสูตรดังน้ี 
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เม่ือ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution t

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

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

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  
 

 
 3.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way  
Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293) มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
 

1
)(

)( −
=
k
SS

MS B
B

ระหวางกลุม(B) k-1 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
 
 

  
)(BSS   

)(

)(

W

B

MS
MS

 
 

kn
SS

MS W
W −

= )(
)(

ภายในกลุม(W) n-k )(WSS  
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  แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  )(BMS

(Mean Square between groups) 
 แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม )(WMS

 (Mean Square within groups) 
 
สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขียนได ดังนี้
 

B = MSB 
    MSW’ 
โดย คา    MSW’   = 
  
 

 
เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบเปนรายคู

ตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังนี้   

⎥
⎥
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⎢
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⎡
+
jnin

ΜSΕ 11
kn/2;1

t
−−α  LSD    =       

โดยที่           ji nn ≠

kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  เม่ือ       

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
                                       ภายในกลุม = n - k 

MSE     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( ) )(WMS
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i
n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  i 

                        แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  j 
j

n

 α             แทน     คาความคลาดเคลื่อน 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 

สามารถเขียนได ดังนี้  

                                           
                   เม่ือ           แทน  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett test 

                                  แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                                    แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S              แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 310-311) มีสูตรดังนี้ 
 

( ) ( ) ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 =  r xy

 
เม่ือ         r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
         แทน ผลรวมคะแนนชุด X ∑ x
         แทน ผลรวมคะแนนชุด Y ∑ y

         แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 2x∑
         แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 2y∑
         แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y ∑ xy
         n           แทน ขนาดของตัวอยาง 
 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1≤  r 1 ความหมายของ คา r คือ ≤

1) คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r เปน บวก แสดงวา x  และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
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3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
และมีความสัมพันธกันมาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม
กัน และมีความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

      เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)   
ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับสูง (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70)  
 ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับปานกลาง 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา)  
ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับต่ํา 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง    
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห ข อมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุ งศึกษาถึง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. ในการวิเคราะห และการแปลความหมายของผลการ  
วิเคราะห ข อมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณต างๆ ที่ใช ในการวิเคราะห ข อมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณ ที่ใชในการวิเคราะห ขอมูล 
เพ่ือให เกิดความเข าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผู วิจัยได กําหนดสัญลักษณ และอักษร  

ยอต างๆ ในการวิเคราะห ข อมูล ดังนี้ 

n   แทน  ขนาดกลุมตัวอย าง 
Min   แทน  ค าต่ําสุดของกลุมตัวอยาง 
Max   แทน  ค าสูงสุดของกลุมตัวอย าง 
X   แทน  ค าคะแนนเฉลี่ย 

S.D.   แทน  ค าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t   แทน ค าสถิติที่ใช พิจารณาใน t-distribution 
SS   แทน ผลรวมกําลังสอง (Sum of Squares) 

MS   แทน  ค าเฉลี่ยของผลรวมกําลังสอง (Mean of Squares) 

F-Prob.,p  แทน  ค านัยสําคัญทางสถิติในตาราง F-Test 

F   แทน  ค าสถิติที่ใช พิจารณาใน F-distribution 

df   แทน  ชั้นความเป นอิสระ (Degree of Freedom) 

r   แทน  ค าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
χ2  แทน  ค าสถิติของการทดสอบไคสแควร  (Chi-Square Test) 

*   แทน  มีค านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**   แทน  มีค านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะห ขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคาของสินคาตรา “ยูโร” 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”             
แตกตางกัน 
 2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา             
ตรา “ยูโร” 
 3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร”  
  
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการแสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ 
 
ตาราง 4 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ ชาย 147 36.8 
 หญิง 253 63.2 
 รวม 400 100.0 
2.  อายุ 15 – 24 ป  75 18.8 
 25 – 34 ป 131 32.7 
 35 – 44 ป 150 37.5 
 45 ปขึ้นไป 44 11.0 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ)  
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

3. สถานภาพ โสด 284 71.0 
 สมรส 116 29.0 
 รวม 400 100.0 
4.ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 68 17.0 
 ปริญญาตรี 215 53.7 
 สูงกวาปริญญาตรี 117 29.3 
 รวม 400 100.0 
5. อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 57 14.3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 240 60.0 
 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 103 25.7 
 รวม 400 100.0 
6. รายไดเฉลี่ย/เดือน ไมเกิน 10,000 บาท 52 13.0 
 10,001 – 20,000 บาท 52 13.0 
 20,001 – 30,000 บาท 91 22.8 
 30,001 – 40,000 บาท 74 18.5 
 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 131 32.7 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 253 คน คิดเปน
รอยละ 63.2 และเพศชาย มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 
 ดานอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 150 คน 
คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ 25-34 ป มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมา
คือ  ชวงอายุ 15-24 ป มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 44 
คน คิดเปนรอยละ 11.0  
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 284 คน 
คิดเปนรอยละ 71.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0  
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 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมี
จํานวน  215 คน คิดเปนรอยละ 53.7 รองลงมาคือ การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 117 
คน คิดเปนรอยละ 29.3 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 68 คน คิดเปน                
รอยละ 17.0  
 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 103 คน คิด
เปนรอยละ 25.7 และเปนนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3  
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูง
กวา 40,000 บาทขึ้นไป  มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001-40,000 บาท มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาทและรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 มีจํานวนกลุมละ 52 คน คิดเปน           
รอยละ 13.0  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยการแสดงจํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลดานความรูจักกลุมสินคาตรา “ยูโร”  
 

กลุมสินคา ”ยูโร” รูจัก ไมรูจัก 
 จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
- กลุมเคก 396 99.0 4 1.0 
- กลุมเยลลี-่มารชเมลโล 360 90.0 40 10.0 
- กลุมเวเฟอร 342 85.5 58 14.5 
- กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม 133 33.3 267 66.7 

 
 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่รูจักสินคากลุมเคก มีจํานวน 396 คน คิด
เปนรอยละ 99.0 และไมรูจัก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 สวนผูบริโภคที่รูจักสินคากลุมเยลลี่-
มารชเมลโล มีจํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.0 และไมรูจัก จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
สวนผูบริโภคที่รูจักสินคากลุมเวเฟอร มีจํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 และไมรูจัก จํานวน     
58 คน คิดเปนรอยละ14.5 และผูบริโภคที่รูจักสินคากลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม มีจํานวน 133 คน 
คิดเปนรอยละ 33.3 และไมรูจัก จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.7 
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ตาราง 6  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลดานกลุมสินคาตรา “ยูโร” ที่ซื้อบอยที่สุด  
 

กลุมสินคา “ยูโร” ที่ซื้อบอยที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 
- กลุมเคก 149 37.3 
- กลุมเวเฟอร 134 33.4 
- กลุมเยลลี-่มารชเมลโล 117 29.3 
- กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม 0 0.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่ซื้อสินคากลุมเคกบอยที่สุด มีจํานวน 149 
คน คิดเปนรอยละ 37.3 สวนผูบริโภคที่ซื้อสินคากลุมเวเฟอรบอยที่สุด มีจํานวน 134 คน คิดเปน
รอยละ 33.4 สวนผูบริโภคที่ซื้อสินคากลุมเยลลี่-มารชเมลโลบอยที่สุด มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอย
ละ 29.3 และผูบริโภคที่ ซื้อสินคากลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้มบอยที่สุด มีจํานวน 0 คน คิดเปน    
รอยละ 0.0  

ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลดานสถานที่ที่ซื้อสินคาตรา “ยูโร” บอยที่สุด  
 

สถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 
- ดิสเคานสโตร – ซุปเปอรมารเก็ต 216 54.0 
- รานสะดวกซื้อ – มินิมารท 131 32.7 
- รานคาทั่วไป 53 13.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่ซื้อสินคาตรา “ยูโร” ที่ดิสเคานสโตร– 
ซุปเปอรมารเก็ตบอยที่สุด มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 สวนผูบริโภคที่ซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ที่รานสะดวกซื้อ-มินิมารทบอยที่สุด มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 สวนผูบริโภคที่ซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” ที่รานคาทั่วไปบอยที่สุด มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  
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ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลดานปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซ้ือ                     
 สินคาตรา “ยูโร”  
 

ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซือ้ จํานวน (คน) รอยละ 
- รสชาต ิ 153 38.3 
- ตราสินคา 106 26.5 
- หาซื้อไดสะดวก 103 25.7 
- ราคา 30 7.5 
- ความหลากหลาย 8 2.0 

รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานรสชาติเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 สวน ปจจัยดานตราสินคา
เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค มีจํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.5  สวนปจจัยดานหาซื้อไดสะดวกเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา          
“ยูโร” ของผูบริโภค มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7 สวนปจจัยดานราคาเปนปจจัยที่สําคัญ
ที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และปจจัย
ดานความหลากหลายเปนปจจัยที่สําคัญที่สุด ในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค มี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 

ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลดานผูมีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อ 
 สินคาตรา “ยูโร”                                     
 

ผูมีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซือ้ จํานวน (คน) รอยละ 
- ตัวเอง 288 72.0 
- สมาชิกในครอบครัว 89 22.3 
- เพ่ือน 23 5.7 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพบวา ผูมีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาตรา           
“ยูโร” ของผูบริโภค คือตัวเอง มีจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 สวนผูมีอิทธิพลมากที่สุดตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค คือสมาชิกในครอบครัว มีจํานวน 89 คน คิดเปน         
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รอยละ 22.3 และผูมีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซ้ือสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภค คือ เพ่ือน         
มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7   

ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคา                     
 ตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน)   
 

พฤติกรรมการซื้อ        
สินคาตรา “ยูโร” 

n Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อ 400 1 5 2.42 1.274 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพบวา ความถี่ในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” (ครั้ง/เดือน) ต่ําสุด 
1 ครั้งตอเดือน และสูงสุด 5 ครั้งตอเดือน โดยมีความถี่โดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอเดือน 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมในอนาคตของการซื้อสินคา                
 ตรา “ยูโร”  

 

แนวโนมในอนาคตของการซื้อ       
สินคาตรา “ยูโร” X  S.D ระดับความเห็น 

ซื้อแนนอน      ไมซื้อแนนอน 4.00 0.951 สูง 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพบวา  ผูบริโภคมีแนวโนมในอนาคตของการซื้อสินคาตรา          
“ยูโร” อยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสินคา
 ตรา “ยูโร” ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยทางการตลาด X  S.D ระดับความเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 
- สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาตอิรอย 4.57 0.592 ดีมาก 
- สินคาตรา "ยูโร" มีความหลากหลาย 4.55 0.599 ดีมาก 
- สินคาตรา "ยูโร" มีประโยชนตอรางกาย 4.48 0.592 ดีมาก 
- บรรจุภัณฑของสินคาตรา "ยูโร" ดูทันสมัย     
  สวยงาม นาทาน 

4.40 0.592 ดีมาก 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.50 0.534 ดีมาก 

ดานราคา 
- สินคาตรา "ยูโร" มีราคาที่เหมาะสมและคุมคา    
  ตอการซื้อ 

 
3.99 

 
0.890 

 
ดี 

- สินคาตรา "ยูโร" มีราคาไมแพงกวายี่หออ่ืนๆ 3.88 0.907 ดี 
ดานราคาโดยรวม 3.93 0.884 ดี 

ดานการจัดจําหนาย 
- สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มักตั้งอยูใน   
  ทําเลที่ตั้ง ทีมี่ความเหมาะสม เดินทางไดสะดวก 

 
4.21 

 
1.091 

 
ดีมาก 

- สินคาตรา "ยูโร" หาซื้องายและสะดวก 4.02 1.201 ดี 
- สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มีการวาง      
  จําหนายสินคาหลากหลายขนาด หลากหลายชนิด 

3.94 1.189 ดี 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 4.06 1.131 ดี 
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ตาราง 12 (ตอ)  

 

ปจจัยทางการตลาด X  S.D ระดับความเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด 
- การจัดรายการลดราคาหรือการจําหนายสินคา   
  ราคาพิเศษของสินคาตรา "ยโูร" ทําใหเกิดการ 
  ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

 
4.48 

 
0.656 

 
ดีมาก 

- การจัดรายการสงเสริมการขายของสินคาตรา        
  "ยูโร" เชน ของแถม,การชิงโชค ฯลฯ  ดึงดูดใจ 
  และสงผลใหเกิดความตองการซื้อ 

4.43 0.641 ดีมาก 

- การโฆษณาทางโทรทัศนชวยทําใหรูจักสินคา   
  ตรา “ยูโร” ไดมากขึ้น 

4.39 0.595 ดีมาก 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 4.44 0.592 ดีมาก 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 4.23 0.607 ดีมาก 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด
โดยรวมของสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.607 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร”          
เปนรายดาน จะเห็นไดวา 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.534 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ในดานสินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติ
อรอย, ดานสินคาตรา "ยูโร" มีความหลากหลาย, ดานสินคาตรา "ยูโร" มีประโยชนตอรางกาย และ
ดานบรรจุภัณฑของสินคาตรา "ยูโร" ดูทันสมัย สวยงาม นาทาน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี
มากทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57, 4.55, 4.48 และ 4.40 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานราคาโดยรวม อยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.884 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา   
ผูบริโภคมีความคดิเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานราคา ในดานสินคาตรา "ยูโร" มีราคาที่เหมาะสม
และคุมคาตอการซื้อ และดานสินคาตรา "ยูโร" มีราคาไมแพงกวายี่หออ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และ 3.88 ตามลําดับ   
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.131 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย ในดานสถานที่จัดจําหนายสินคา
ตรา "ยูโร" มักตั้งอยูในทําเลที่ตั้ง ที่มีความเหมาะสม เดินทางไดสะดวก มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวนดานสินคาตรา "ยูโร" หาซื้องายและสะดวก และดาน
สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มีการวางจําหนายสินคาหลากหลายขนาด-หลากหลายชนิด           
มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และ 3.94 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.592 เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ในดานการ
จัดรายการลดราคาหรือการจําหนายสินคาราคาพิเศษของสินคาตรา "ยูโร" ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด, ดานการจัดรายการสงเสริมการขายของสินคาตรา "ยูโร" เชน ของแถม,การชิงโชค ฯลฯ  
ดึงดูดใจและสงผลใหเกิดความตองการซื้อ และดานการโฆษณาทางโทรทัศนชวยทําใหรูจักสินคาตรา 
“ยูโร” ไดมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48, 4.43 
และ 4.39 ตามลําดับ   
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 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของสินคา                     
ตรา “ยูโร” 

ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของดานคุณคาตราสินคาของสินคาตรา “ยูโร”  
 

คุณคาตราสนิคา                           X  S.D ระดับความเห็น 

ดานความแตกตางในตัวสินคา 
- สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาตอิรอยกวา เขมขน  
  มากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

4.07 1.417 ดี 

- สินคาตรา “ยูโร” มีความหลากหลายและมีสินคา   
  ใหเลือกมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

3.98 1.393 ดี 

- สินคาตรา "ยูโร" มีคุณภาพที่แตกตางหรือดีกวา 
  สินคาขนมยี่หออ่ืน 

3.98 1.290 ดี 

- สินคาตรา "ยูโร" มีบรรจุภัณฑที่โดดเดน  
  นารับประทานมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

3.84 1.339 ดี 

ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม 3.96 1.326 ดี 

ดานการดึงดูดใจของตราสินคา 
- ตรา "ยูโร" มีผลดึงดูดใจใหตัดสินใจซื้อ 

 
3.58 

 
1.341 

 
ดี 

- รสชาติของสินคาตรา "ยูโร" ดึงดูดใจใหซื้อ      
  มากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

3.55 1.363 ดี 

- สินคาตรา "ยูโร" มีความดึงดูดใจมากกวา สินคา 
  ขนมยี่หออ่ืน 

3.51 1.317 ดี 

ดานการดึงดูดใจของตราสินคา 3.55 1.325 ดี 

ดานความนิยมยกยองตราสินคา 
- ชื่อเสียงของตราสินคา "ยูโร" เปนที่ยอมรับ 

 
4.38 

 
0.617 

 
ดีมาก 

- มีความเชื่อม่ันและไววางใจในคุณภาพของสินคา  
  ตรา "ยูโร" 

4.32 0.720 ดีมาก 

- สินคาตรา “ยูโร” มีความเปนมาตราฐาน 4.09 0.666 ดี 

- มีความสนใจที่จะซ้ือสินคาตรา "ยูโร" เม่ือมี 
  สินคาออกใหม 

4.05 0.886 ดี 

- มีความสนใจที่จะซ้ือสินคาตรา "ยูโร"มากกวายี่หอ 
  อ่ืนๆ 

3.81 0.995 ดี 

ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม 4.13 0.693 ดี 
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ตาราง 13 (ตอ)  
 

คุณคาตราสนิคา X  S.D ระดับความเห็น 

ดานความรูเก่ียวกับตราสินคา 
- ทราบวาผูผลิตสินคาตรา "ยูโร" คือ โรงงาน         
  ยูโรเปยนฟูด ไดรบัรางวัลมาตราฐานการผลิต   
   GMP และ HACCP  

 
3.78 

 
0.907 

 
ดี 

- ทราบวาสินคาตรา "ยูโร" ไมใชวตัถุกันเสีย 3.69 1.044 ดี 
- ทราบวาสินคาตรา "ยูโร" มีกลุมเคก, กลุมเยลลี,่  
  กลุมเวเฟอร, กลุมลูกอม 

3.59 0.961 ดี 

ดานความรูเก่ียวกับตราสินคาโดยรวม 3.69 0.915 ดี 

คุณคาตราสนิคาโดยรวม 3.83 0.821 ดี 
 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม
ของสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.83 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.821 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมของสินคาตรา “ยูโร” เปนรายดาน     
จะเห็นไดวา 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.326 เม่ือพิจารณาเปน          
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคา ในดาน
สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติอรอยกวา เขมขนมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน, ดานสินคาตรา “ยูโร” มีความ
หลากหลายและมีสินคาใหเลือกมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน, ดานสินคาตรา "ยูโร" มีคุณภาพที่
แตกตางหรือดีกวาสินคาขนมยี่หอ อ่ืน และดานสินคาตรา  "ยูโร" มีบรรจุภัณฑที่ โดดเดน                     
นารับประทานมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.07, 3.98, 3.98 และ 3.84 ตามลําดับ   
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.325 เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการดึงดูดใจของตราสินคา ในดาน             
ตรา "ยูโร" มีผลดึงดูดใจใหตัดสินใจซื้อ, ดานรสชาติของสินคาตรา "ยูโร" ดึงดูดใจใหซื้อมากกวา
สินคาขนมยี่หออ่ืน และดานสินคาตรา "ยูโร" มีความดึงดูดใจมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน มีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58, 3.55 และ 3.51 ตามลําดับ   
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 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.693 เม่ือพิจารณาเปน          
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความนิยมยกยองตราสินคา ในดาน
ชื่อเสียงของตราสินคา "ยูโร" เปนที่ยอมรับ และดานมีความเชื่อม่ันและไววางใจในคุณภาพของสินคา
ตรา "ยูโร" มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 และ 4.32 
ตามลําดับ สวนดานสินคาตรา “ยูโร” มีความเปนมาตรฐาน, ดานมีความสนใจที่จะซื้อสินคาตรา          
"ยูโร" เม่ือมีสินคาออกใหม และดานมีความสนใจที่จะซื้อสินคาตรา "ยูโร" มากกวายี่หออ่ืนๆ มีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09, 4.05 และ 3.81 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.915 เม่ือพิจารณาเปน         
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา ในดาน
ทราบวาผูผลิตสินคาตรา "ยูโร" คือ โรงงานยูโรเปยนฟูด ไดรับรางวัลมาตราฐานการผลิต  GMP และ 
HACCP, ดานทราบวาสินคาตรา "ยูโร" ไมใชวัตถุกันเสีย, ดานทราบวาสินคาตรา "ยูโร" มีกลุมเคก, 
กลุมเยลลี่, กลุมเวเฟอร, กลุมลูกอม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีทั้งหมด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.78, 3.69 และ 3.59 ตามลําดับ   
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซึ่งประกอบดวย การทดสอบสมมติฐาน 
3 ขอ ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา        
ตรา “ยูโร” แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง         
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา         
ตรา “ยูโร” 
 
 5.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา  “ยูโร” แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อและดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อและดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตาม เน่ืองจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ันใน
ขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการซื้อสินคาของทั้งสองกลุมเทากัน 
H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการซื้อสินคาของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรไม
เทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 
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และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน  ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย(Independent t-test)             
เปนดังตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ใน
 การซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง 
 

Levene’s Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อสินคา      
ตรา “ยูโร” 

เพศ 

F Sig. S.D. t df Sig. X  
Equal 

variances 
assumed  

9.136** 0.003 2.63 1.371    ชาย 
ดานความถี่โดย   
เฉล่ียในการซื้อ   Equal 

variances   
not 

assumed 

  
(ครั้ง/เดือน) 2.29 1.199 2.453* 273.348 0.015 หญิง 

Equal 
variances 
assumed  

1.525 0.218 3.97 0.947 -0.505 398 0.614 ชาย 
ดานแนวโนมการ  
ซื้อสินคาใน
อนาคต 

Equal 
variances   

not 
assumed 

  

4.02 0.955    หญิง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิง มีคาความแปรปรวนของ
พฤติกรรมดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงพิจารณาผลการทดสอบ
ความเทากันของคาความถี่เฉลี่ยระหวางผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิง โดยใชคา t กรณี
ความแปรปรวนไมเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคา t เทากับ 2.453 และมีคา Sig. เทากับ 0.015 
ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดาน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ แตกตางจากผูบริโภคเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
เดือนสูงกวาเพศหญิง 0.34 ครั้ง 

 ในสวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” จําแนกตามเพศ ดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคต ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.218 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงมีคาความแปรปรวนของ
พฤติกรรมดานดังกลาวไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความ
เทากันของแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตระหวางผูบริโภคกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิง โดยใช 
คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ -0.505 และมีคา sig เทากับ 
0.614 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตไมตางจากผูบริโภคเพศหญิง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
   
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา        
“ยูโร” ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรก เปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s 
test ขั้นตอนที่สอง เปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวาง
ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุ            
มีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผล
การทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวา ผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากัน                
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test และ
หากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวา มีผูบริโภคอยางนอยหน่ึงกลุมชวงอายุมีคาเฉลี่ย                  
ของพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบ
ความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมชวงอายุคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยาง              
มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมชวงอายุ              
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มีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ทุกกลุมชวงอายุมีคาไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคา         
ตรา “ยูโร” แตละดานระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐาน
ทางสถิติดังนี้ 

 
H0 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุ           

ไมเทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 15 
  
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวาง
 ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 24.693** 3 396 0.000 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 16.253** 3 396 0.000 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 15 จะเห็นไดวา คา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมการซื้อสินคาทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุก
กลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาทั้งสองดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมอายุตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 หมายความวา ยอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตางกัน และตองทําการทดสอบการทําสอบความแตกตางรายคูตอดวย
คาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
 ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Brown-

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ       
(ครั้ง/เดือน) 

ระหวางกลุม 9.115** 3 294.572 0.000 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
ระหวางกลุม 3.126* 3 240.396 0.027 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 16 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาทั้งสองดาน ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ มีคาเทากับ 0.000 และ 0.027 ตามลําดับ 
ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ดังนั้นจึงทําการ
ทดสอบตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือวิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคกลุมชวง
อายุตางๆ โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
 เฉลี่ยในการซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ 
 เปนรายคู  
 

พฤติกรรมการซื้อ 15 – 24 ป 25 – 34 ป 35 – 44 ป 45 ปขึ้นไป กลุมชวงอายุ X  
15 – 24 ป 2.76 - 0.287 0.333 1.146** ดานความถี่โดยเฉลี่ย

ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)    (0.544) (0.468) (0.000) 

 25 – 34 ป 2.47  - 0.047 0.860** 

ทดสอบดวยคาสถิต ิ     (1.000) (0.000) 

Dunnett’s T3 35 – 44 ป 2.43   - 0.813** 

      (0.000) 

 45 ปขึ้นไป 1.61    - 

       

ดานแนวโนมการซื้อ 15 – 24 ป 4.29 - 0.339* 0.373* 0.407 

สินคาในอนาคต    (0.028) (0.029) (0.152) 

 25 – 34 ป 3.95  - 0.034 0.068 

ทดสอบดวยคาสถิต ิ     (1.000) (0.999) 

Dunnett’s T3 35 – 44 ป 3.92   - 0.034 

      (1.000) 

 45 ปขึ้นไป 3.89    - 

       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุ 45 ปขึ้นไป กับผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป, 25 – 34 ป และ      
35 – 44 ป มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.000, 
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกตางจากผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป
, 25 – 34 ป และ 35 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคกลุมชวงอายุ45 ป
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อนอยกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ         
15 – 24 ป, 25 – 34 ป และ 35 – 44 ป เทากับ 1.146, 0.860 และ 0.813 ครั้งตอเดือนตามลําดับ 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 ในสวนของผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ปกับผูบริโภคกลุมชวงอายุ 25 – 34 ปและ 35-44 ป มี        
คา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.028 และ 0.029 
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต แตกตางจากผูบริโภคกลุมชวงอายุ 25 – 34 ปและ         
35 - 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตมากกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุ 25 – 34 ปและ          
35-44 ป เทากับ 0.339 และ 0.373 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญ      
ทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3  ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา            
“ยูโร” ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการ
ซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการ
ซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05  
อยางไรก็ตาม เน่ืองจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ัน   
ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการซื้อสินคาของทั้งสองกลุมเทากัน 
H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการซื้อสินคาของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรไม
เทากัน แตหากพบวาคา sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 
และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน  ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของ
ความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย(Independent t-test) เปน
ดังตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ใน
 การซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางผูบริโภคสถานภาพโสดและ               
 สถานภาพสมรส 
 

Levene’s Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อสินคา      
ตรา “ยูโร” 

สถาน 
ภาพ 

F Sig. S.D. t df Sig. X  
Equal 

variances 
assumed  

1.562 0.212 2.41 1.309 -0.074 398 0.941 โสด 
ดานความถี่โดย     
เฉล่ียในการซื้อ   Equal 

variances   
not 

assumed 

  
(ครั้ง/เดือน) 2.42 1.188    สมรส 

Equal 
variances 
assumed  

3.060 0.081 4.00 0.938 -0.034 398 0.973 โสด 
ดานแนวโนมการ  
ซื้อสินคาใน
อนาคต 

Equal 
variances   

not 
assumed 

  

4.00 0.987    สมรส 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.212 และ 0.081 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค
กลุมสถานภาพโสดและกลุมสถานภาพสมรส มีคาความแปรปรวนของพฤติกรรม การซื้อสินคาทั้ง
สองดานไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความเทากันของ       
ทั้งสองดาน ระหวางผูบริโภคกลุมสถานภาพโสดและกลุมสถานภาพสมรส โดยใช คา t กรณี            
ความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวามีคา t เทากับ -0.074 และ -0.034 และมีคา sig 
เทากับ 0.941 และ 0.973 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมสถานภาพโสดมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคตไมตางจากผูบริโภคกลุมสถานภาพสมรส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา          
“ยูโร” ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ใน   
การซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ใน        
การซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.4 นี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรก เปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ ดวยคาสถิติ 
Levene’s test ขั้นตอนที่สอง เปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคา
ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุก
กลุมระดับการศึกษามีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองนี้ดวย
คาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษามีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ 
Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวา มีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุม
ระดับการศึกษามีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมระดับการศึกษาคูใดบางที่มีคาเฉลี่ย
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของทุกกลุมระดับการศึกษามีคาเทากันหรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คา                
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมระดับการศึกษามีคาไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” แตละดานระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 
H0 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมระดับ

การศึกษาเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมระดับ

การศึกษาไมเทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 

นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 19 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 82

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวาง
 ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 15.616** 2 397 0.000 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 2.632 2 397 0.073 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 19 จะเห็นไดวา คา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุป
ไดวา ผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ Brown 
Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ สวนผลการทดสอบความเทากันของความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.073 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคทุกกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ดังน้ันจึงตองใชคาสถิติ F-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ ซึ่งผล        
การทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
 ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ 
 

Brown – Forsythe    Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 0.157 2 236.311 0.855 

F-test F df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 31.910** 2 299.665 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 20 จะเห็นไดวาคา Sig จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.855 ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาตางๆ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น ในสวน
ของพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ 
LSD เพ่ือวิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ โดยผลการทดสอบ
เปนดังตาราง 21  
 
ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวางผูบริโภคกลุม
 ระดับการศึกษาตางๆ เปนรายคู 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” 

กลุมระดับ
การศึกษา 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญา
ตร ี

ปริญญาตรี X  

ดานแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคต 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 

3.29 - -0.757** -1.014** 
  (0.000) (0.000) 

 ปริญญาตรี 4.05  - -0.257* 
ทดสอบดวยคาสถิติ 
LSD 

    (0.013) 
4.31   - สูงกวา

ปริญญาตรี     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
          จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคตระหวางผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคกลุมที่สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ LSD เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตแตกตางจากผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
กลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
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กลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวา
ระดับปริญญาตรี เทากับ 0.757 และ 1.014ตามลําดับ นอกจากนี้ จากตาราง 21 จะเห็นไดวา ผลการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตระหวางผูบริโภคกลุมที่
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีกับกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีคา Sig. จาก
การทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ LSD เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงสรุปไดวา
ผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคตแตกตางจากผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคกลุมที่สําเร็จการศึกษาระดับสูงกวาระดับ
ปริญญาตรี เทากับ 0.257 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
           
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา            
“ยูโร” ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.5 นี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรก เปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test 
ขั้นตอนที่สอง เปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภค
กลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ี ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผล
การวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวา มีผูบริโภคอยางนอยหน่ึงกลุมอาชีพมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือ
วิเคราะหวากลุมอาชีพคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่
สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่คา
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมอาชีพมีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมอาชีพมีคาไมเทากัน 
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ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” แตละดานระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทาง
สถิติดังนี้ 

 
H0 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมอาชีพเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมอาชีพไม

เทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 

นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวาง
 ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
  

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 16.579** 2 397 0.000 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 12.773** 2 397 0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 22 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมี
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาทั้งสองดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรม
การซ้ือสินคาระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig. นอยกวา 0.05 
หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตางกัน 
และตองทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซึ่งผลการทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ ดวยคาสถิติ 
Brown Forsythe เปนดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
 ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Brown-

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ      
(ครั้ง/เดือน) 

ระหวางกลุม 0.600 2 191.915 0.550 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางกลุม 0.317 2 218.009 0.729 

  
 จากตาราง 23 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาทั้งสองดาน ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ มีคาเทากับ 0.550 และ 0.729 ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
โดยเฉลี่ยในการซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 
 สมมติฐานยอยขอที่  1.6  ผูบ ริโภคกลุมรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา                   
ตรา “ยูโร” ตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคกลุมรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคกลุมรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการซื้อ
และดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ตางกัน 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.6 นี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรก เปนการทดสอบความเทากันของคาความความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test 
ขั้นตอนที่สอง เปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภค
กลุมรายไดตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวา ผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ี ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา ผูบริโภคทุกกลุมรายไดมีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test และหากผล
การวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวา มีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุมรายไดมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคู
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เพ่ือวิเคราะหวากลุมรายไดคูใดบาง  ที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย
ในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ใน
กรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมรายไดมีคาเทากัน หรือคาสถิติ 
Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาของทุกกลุมรายไดมีคา        
ไมเทากัน 

ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” แตละดานระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทาง
สถิติดังนี้ 

 
H0 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมรายไดเทากัน 
H1 : ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคทุกกลุมรายไดไม

เทากันทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบนอย

กวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวาง
 ผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 44.310** 4 395 0.000 

ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 12.506** 4 395 0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 24 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของ

พฤติกรรมทั้งสองดานมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคทุกกลุมรายไดมี
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาทั้งสองดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรม
การซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยหากผลการทดสอบมีคา Sig. นอยกวา 0.05 
หมายความวายอมรับสมมติฐานรองที่วาผูบริโภคกลุมรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตางกัน และตองทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 ตอไป ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ 
ดวยคาสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
 ผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ  
 

Brown-
Forsythe 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ       ระหวางกลุม 4.106** 4 246.123 0.003 
(ครั้ง/เดือน) 
ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ระหวางกลุม 12.085** 4 301.242 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 25 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาทั้งสองดาน ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ มีคาเทากับ 0.003 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่ง
นอยกวา 0.01 จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันจึงทําการทดสอบตอดวยคาสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือวิเคราะห
ความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคกลุมรายไดตางๆ โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 26 
 
ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ระหวางผูบริโภค        
 กลุมรายไดตางๆ เปนรายคู 
 

พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาตรา 

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001 -
20,000 
บาท 

20,001 -
30,000 
บาท 

30,001 -
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 

บาทขึ้นไป 
รายได X  

 “ยูโร” 

2.75 - 0.231 0.310 0.818* 0.254 ดานความถี่โดย
เฉล่ียในการซื้อ
(ครั้ง/เดือน) 

ไมเกนิ 10,000 บาท 
  (0.990) (0.867) (0.018) (0.981) 

2.52  - 0.080 0.587* 0.023 
10,001-20,000 บาท 

    (1.000) (0.015) (1.000) 
ทดสอบดวย
คาสถิติ 

2.44   - 0.507** -0.057 
20,001-30,000 บาท 

    (0.005) (1.000) 
Dunnett’s T3 1.93    - -0.564* 

30,001-40,000 บาท 
     (0.024) 

2.50     - มากกวา 40,000 
บาทข้ึนไป       
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001 -
20,000 
บาท 

20,001 -
30,000 
บาท 

30,001 -
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 บาท

ขึ้นไป 

พฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” 

รายได X  

ดานแนวโนมการ
ซื้อสินคาในอนาคต 

4.17 - 0.846** 0.074 0.416 -0.086 ไมเกิน 10,000 
บาท   (0.000) (1.000) (0.228) (1.000) 

 
3.33  - -0.772** -0.430 -0.933 10,001-20,000 

บาท 
ทดสอบดวยคาสถิติ 

   (0.000) (0.242) (0.791) Dunnett’s T3 
4.10   - 0.342 -0.161 20,001-30,000 

บาท     (0.242) (0.791) 

3.76    - -0.503* 30,001-40,000 
บาท      (0.015) 

มากกวา 
40,000 บาท

ขึ้นไป 

4.26     - 

      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาท, 20,001 - 30,000 บาท
และมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป กับผูบริโภคกลุมรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.018, 0.015, 0.005 และ 0.024 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05, 0.05, 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมรายไดไม
เกิน 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาท, 20,001 - 30,000 บาทและมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกตางจากผูบริโภคกลุมรายได             
30,001 – 40,000  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.05, 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ โดย
ผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาทและ 20,001 - 30,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้ อสินค าด านความถี่ โดยเฉลี่ ย ในการซื้ อมากกว าผู บ ริ โภคกลุ มรายได                   
30,001 – 40,000 บาท เทากับ 0.818, 0.587, และ 0.507 ครั้งตอเดือน ตามลําดับ และผูบริโภคกลุม
รายได 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อนอยกวา
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ผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป เทากับ 0.564 ครั้งตอเดือนสวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ในสวนของผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
ระหวางผูบริโภคกลุมชวงรายได 10,001 - 20,000 บาท กับผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท 
และ 20,001 - 30,000 บาท มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 
เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา ผูบริโภค
กลุมรายได 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต
แตกตางจากผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ โดยผูบริโภคกลุมรายได 10,001 - 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 
10,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท เทากับ 0.846 และ 0.772 ตามลําดับ นอกจากนี้ จาก
ตาราง 25 จะเห็นไดวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคตระหวางผูบริโภคกลุมรายได 30,000 – 40,000 บาทกับกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้น
ไป มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Dunnett’s T3 เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 
0.05 จึงสรุปไดวาผูบริโภคกลุมรายได 30,000 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตแตกตางจากผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคกลุมรายได 30,000 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
เทากับ 0.503 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ปจจัยทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
H1 : ปจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปน          
ดังตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
 ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  
ดานความถี่โดยเฉลี่ย 
ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) 

ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคต 

ปจจัยทางการตลาด 
r 

(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 

r 
(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ     
- สินคาตรา “ยูโร” มีความหลากหลาย 0.094 

(0.061) 
ไมม ี

ความสัมพันธกัน 
0.345** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา "ยูโร" มีประโยชนตอรางกาย 0.089 
(0.074) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.318** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติอรอย 0.051 
(0.308) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.345** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- บรรจุภัณฑของสินคาตรา “ยูโร” ดูทันสมัย   
  สวยงาม นาทาน 

0.140** 
(0.005) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.251** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 
0.104* 
(0.038) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.350** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานราคา     

- สินคาตรา "ยูโร" มีราคาที่เหมาะสม และ   
  คุมคาตอการซื้อ 

0.182** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.527** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา "ยโูร" มีราคาไมแพงกวายี่หอ   
  อื่นๆ 

0.100* 
(0.046) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.459** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม 
0.143** 
(0.004) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.501** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 27 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยโูร”  
ดานความถี่โดยเฉลี่ย 
ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) 

ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคต 

ปจจัยทางการตลาด 
r 

(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 

r 
(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     

- สินคาตรา "ยูโร" หาซื้องายและสะดวก 
 
- สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มี  
  การวางจําหนายสินคาหลากหลายขนาด   
  หลากหลายชนิด 

0.649** 
(0.000) 
0.625** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มัก  
  ตั้งอยูในทําเลที่ตั้ง ที่มีความเหมาะสม  
  เดินทางไดสะดวก 

0.340** 
(0.000) 
0.287** 
(0.000) 

 
0.414** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

ระดับตํ่า 
 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.578** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวม 

0.355** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.635** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาด     
- การโฆษณาทางโทรทัศนชวยทําใหรูจัก  
  สินคาตรา “ยูโร” ไดมากขึ้น 

0.156** 
(0.002) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.281** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

- การจัดรายการสงเสริมการขายของสินคา 
  ตรา "ยโูร" เชน ของแถม,การชิงโชค ฯลฯ   
  ดึงดูดใจและสงผลใหเกิดความตองการซื้อ 

0.120* 
(0.016) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.334** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- การจัดรายการลดราคาหรือการจําหนาย 
  สินคาราคาพิเศษของสินคาตรา “ยูโร” ทํา  
  ใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด   

0.081 
(0.107) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.267** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
0.126* 
(0.012) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.313** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 
0.271** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.631** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 93

จากตาราง 27 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด
โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จะเห็นไดวาคา Sig. 
จากการทดสอบ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยมีคา        
สัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.271 หมายความวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ          
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อดีขึ้นดวยเล็กนอย  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานการ

สงเสริมการตลาดโดยรวม, ดานราคาโดยรวม และดานการจัดจําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบ มีคาเทากับ 
0.038, 0.012, 0.004 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งต่ํากวา 0.05, 0.05, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ จึง
สรุปไดวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม, ดาน
ราคาโดยรวม และดานการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.104, 0.126, 0.143 และ 
0.355 ตามลําดับ หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม, ดานราคาโดยรวม และดานการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา, 
ระดับต่ํา, ระดับต่ํา และระดับปานกลาง ตามลําดับ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม, ดานราคาโดยรวม และดาน
การจัดจําหนายโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยใน          
การซื้อสูงขึ้นดวย 

นอกจากนี้ จากตาราง 27 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทาง
การตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต จะเห็น
ไดวาคา Sig. จากการทดสอบ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.631 หมายความวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมดีขึ้น          
ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตดีขึ้นดวย  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดาน
ราคาโดยรวม, ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบ มี
คาเทากับ 0.000 ทั้งหมด ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, 
ดานราคาโดยรวม, ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต โดยมี   
คาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.350, 0.501, 0.635 และ 0.313ตามลําดับ หมายความวา ปจจัย
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานราคาโดยรวม, ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคต ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางทั้งหมด กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานราคาโดยรวม, ดานการจัดจําหนายโดยรวม และ
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคตดีขึ้นดวย
 
 สมมติฐานขอที่ 3  คุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : คุณคาตราสินคา “ยูโร” ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  
H1 : คุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  
 

การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเม่ือคา 2-tailed Sig มีคาต่ํากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปน           
ดังตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ยูโร” กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา
 ตรา “ยูโร”  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยโูร”  
ดานความถี่โดยเฉลี่ย 
ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) 

ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคต 

คุณคาตราสินคา  
r 

(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 

r 
(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานความแตกตางในตัวสินคา     
- สินคาตรา "ยูโร" มีคุณภาพที่แตกตางหรือ  
  ดีกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.457** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.527** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา "ยโูร" มีรสชาติอรอยกวา   
  เขมขนมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.355** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.538** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา "ยโูร" มีบรรจุภัณฑที่โดดเดน  
  นารับประทานมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.437** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.551** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา “ยโูร” มีความหลากหลายและ    
  มีสินคาใหเลือกมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.361** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.560** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานความแตกตางในตัวสินคา
โดยรวม 

0.411** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

0.558** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานการดึงดูดใจของตราสินคา     

- สินคาตรา "ยูโร" มีความดึงดูดใจมากกวา 
  สินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.126* 
(0.012) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.165** 
(0.001) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

- รสชาติของสินคาตรา "ยูโร" ดึงดูดใจใหซื้อ  
  มากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

0.096 
(0.056) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.169** 
(0.001) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

- ตรา "ยูโร" มีผลดึงดูดใจใหตัดสินใจซื้อ 0.109* 
(0.030) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.166** 
(0.001) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

ดานการดึงดูดใจของตราสินคา
โดยรวม 

0.111* 
(0.026) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.169** 
(0.001) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 
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ตาราง 28 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยโูร”  
ดานความถี่โดยเฉลี่ย 
ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) 

ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคต 

คุณคาตราสินคา  
r 

(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 

r 
(Sig.) 

ทิศทางและ
ระดับ

ความสัมพันธ 
ดานความนิยมยกยองตราสินคา     
- ชื่อเสียงของตราสินคา "ยูโร" เปนที่ยอมรับ -0.023 

(0.645) 
ไมม ี

ความสัมพันธกัน 
0.356** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- มีความเชื่อมั่นและไววางใจในคุณภาพของ  
  สินคาตรา "ยูโร" 

0.013 
(0.790) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.473** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- สินคาตรา “ยูโร” มีความเปนมาตราฐาน 0.219** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.535** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- มีความสนใจที่จะซื้อสินคาตรา "ยโูร" เมื่อ 
  มีสินคาออกใหม 

0.170** 
(0.001) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.538** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- มีความสนใจที่จะซื้อสินคาตรา "ยูโร"   
  มากกวายี่หออ่ืนๆ 

0.216** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.617** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานความนิยมยกยองตราสินคา
โดยรวม 

0.146** 
(0.003) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.579** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

ดานความรูเก่ียวกับตราสินคา     

- ทราบวาสินคาตรา "ยูโร" ไมใชวัตถุกันเสีย 
0.081 
(0.105) 

ไมม ี
ความสัมพันธกัน 

0.355** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- ทราบวาสินคาตรา "ยูโร" มีกลุมเคก,  
   กลุมเยลล่ี, กลุมเวเฟอร, กลุมลูกอม 

0.110* 
(0.028) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.413** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

- ทราบวาผูผลิตสินคาตรา "ยูโร" คือ โรงงาน 
   ยูโรเปยนฟูด ไดรับรางวัลมาตรฐาน      
   การผลิต GMP และ HACCP 

0.102* 
(0.041) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.249** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

ดานความรูเก่ียวกับตราสินคา
โดยรวม 

0.103* 
(0.039) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.362** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 

คุณคาตราสนิคาโดยรวม 
0.270** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับตํ่า 

0.516** 
(0.000) 

ทิศทางเดียวกัน 
ระดับปานกลาง 
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จากตาราง 28 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวม
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จะเห็นไดวาคา Sig. จากการ
ทดสอบ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ
เทากับ 0.270 หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติตอคุณคาตราสินคาโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อดีขึ้นดวยเล็กนอย  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคา
โดยรวม, ดานการดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดาน
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยโูร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการ
ซื้อ จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบ มีคาเทากับ 0.000, 0.026, 0.003 และ 0.039 ตามลําดับ 
ซึ่งต่ํากวา 0.01, 0.05, 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา คุณคาตราสินคา ดานความแตกตาง
ในตัวสินคาโดยรวม, ดานการดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคา
โดยรวม และดานความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.411, 0.111, 0.146 
และ 0.103 ตามลําดับ หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม, ดาน
การดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง, ระดับต่ํา, ระดับต่ํา และระดับต่ํา ตามลําดับ 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม, ดาน
การดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคาโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อดีขึ้นดวย 

นอกจากนี้ จากตาราง 28 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตรา
สินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต จะเห็นได
วาคา Sig. จากการทดสอบ มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา คุณคาตราสินคา
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.516 หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาโดยรวมดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตดีขึ้นดวย  
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เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคา

โดยรวม, ดานการดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดาน
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคต จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบ มีคาเทากับ 0.000, 0.001, 0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซึ่งต่ํากวา 0.01 จึงสรุปไดวา คุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม, 
ดานการดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวมและดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการ
ซื้อสินคาในอนาคต โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.558, 0.169, 0.579 และ 0.362 
ตามลําดับ หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม, ดานการดึงดูดใจ
ของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง, ระดับต่ํา, ระดับปานกลาง และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคา ดานความแตกตางในตัวสินคาโดยรวม, ดาน
การดึงดูดใจของตราสินคาโดยรวม, ดานความนิยมยกยองตราสินคาโดยรวม และดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคาโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคตดีขึ้นดวย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ดานความถี่
โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ 

ดานแนวโนมการ
ซื้อสินคาใน
อนาคต 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบคุคลเฉลี่ยตอเดือน ที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา  “ยูโร” แตกตางกัน 

t-test   

1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาตรา “ยูโร” ตางกัน   

One way 
Anova 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง     
ตามสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคกลุมชวงอายตุางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ตางกัน 

t-test 
สอดคลอง 

ตามสมมติฐาน 
สอดคลอง 

ตามสมมติฐาน 

1.3  ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ตางกัน 

One way 
Anova 

ไมสอดคลอง
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง       
ตามสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ตางกัน 

One way 
Anova 

ไมสอดคลอง
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ตางกัน 

One way 
Anova 

ไมสอดคลอง
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง       
ตามสมมติฐาน 

1.6 ผูบริโภคกลุมรายไดตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ตางกัน 

One way 
Anova 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 
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ตาราง 29 (ตอ)  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ดานความถี่
โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ 

ดานแนวโนมที่จะ
ซื้อสินคาใน
อนาคต 

2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 

Pearson 
Correlation 

  

- ดานผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานราคา 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานการจัดจําหนาย 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานการสงเสริมการตลาด 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 
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ตาราง 29 (ตอ)  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ดานความถี่
โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ 

ดานแนวโนมที่จะ
ซื้อสินคาใน
อนาคต 

3  คุณคาตราสินคา “ยูโร” มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานความแตกตางในตัวสนิคา 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานการดึงดูดใจของตราสินคา 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานความนิยมยกยองตราสินคา 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- ดานความรูเกี่ยวกับตราสนิคา 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

- คุณคาตราสนิคาโดยรวม 
Pearson 

Correlation 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ี  มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ จะเปน
ขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอบริษัทฯ และผูที่สนใจที่จะนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางแผน        
กลยุทธทางการตลาดเพื่อการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑตรา “ยูโร” ใหเปนที่ยอมรับและเกิดความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน ตลอดจนการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวย
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่สูงสุดดวย 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 งานวิจัยน้ี มีความมุงหมายหลักคือ เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. โดยมีความ
มุงหมายเฉพาะ ดังตอไปน้ี  
 1. เพ่ือศึกษาขอมูลประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคใน             
เขต กทม.  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินคา           
ตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม.  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ของผูบริโภคในเขต กทม. 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”        
แตกตางกัน 
 2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา            
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” 
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 3. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” 
 

วิธีดําเนินการศึกษา 

 1. แหลงขอมูล 
     ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัยหรือทํางานอยู
ในเขต กทม. 

    กลุมตัวอยางที่ใชในการวจัิยครั้งนี้  เปนกลุมผูบริโภคที่รูจักสินคาตรา “ยูโร” ที่อาศัยหรือ
ทํางานอยูในเขต กทม. เพศชายและเพศหญิง จํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด เทากับ 400 คน ซึ่งมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 
 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) การสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ตามลําดับ 

 
2. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

     เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล  
     ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
     ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะคําถามแบบปลายปด 
(Closed-ended Questions) ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 ขอ (Simple dichotomy Questions) 
จํานวน 1 ขอ และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 5 ขอ  
     ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” จํานวน 7 ขอ    
เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 1 ขอ และแบบสอบถาม
ปลายปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple choices) โดย
เลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 4 ขอ และแบบใหตอบไดหลายขอ (Checklist) 1 ขอ 
และคําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Semantic differential scale โดยใชมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale Method) 1 ขอ   
     ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา 
“ยูโร” เปนคําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Likert Scale (Summated Rating Method : The 
Likert Scale) 5 ระดับ มีคําถามทั้งสิ้น 12 ขอ   
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      ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามดานความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
ของสินคาตรา “ยูโร” เปนคําถามปลายปดเปนมาตรจัดแบบ Likert Scale (Summated Rating 
Method : The Likert Scale) 5 ระดับ มีคําถามทั้งสิ้น 15 ขอ 
   
     การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
     เพ่ือใหแบบสอบถามมีความถูกตองในเรื่องของภาษาและความเชื่อถือได ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามไปใหผู ทรงคุณวุฒิตรวจสอบและปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 
จากนั้นนําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน 
เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (Alpha Cronbach 
Coefficient) ปรากฏวา ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวม เทากับ 0.932, ความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามดานปจจัยทางการตลาด เทากับ 0.830 และความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดานคุณคา
ตราสินคา เทากับ 0.938 
 
     การจัดทําขอมูล 
    หลังจากที่ทําการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 
    1.1 นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบ (Editing) ความ            
สมบูรณของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกกอนนําไปวิเคราะห 
    1.2 นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส (Coding) ตามที่ไดกําหนดไวเพ่ือ
ประมวลผลขอมูล 
    1.3 นาํขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือทําการประมวลผลขอมูล
โดยโปรแกรม SPSS (Statistic Package for Social Sciences) / PC for Windows ในการวิเคราะห
เชิงพรรณนาและทดสอบขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
    1.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 3. วิธีการวิเคราะหขอมูล  

     การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย

ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 เปนการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดย
นํามาแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) เพ่ือศึกษาถึง
ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางในการวิจัย 
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        1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรม
การซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. โดยนํามาแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) 
และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) และนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 
        1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 เปนการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทาง
การตลาดของสินคาตรา “ยูโร” โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 4 เปนการวิเคราะหขอมูลดานคุณคา          
ตราสินคา (Brand Equity) ของสินคาตรา “ยูโร”  โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  
 
     2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
      2.1 สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพ 
      2.2 สถิติ One-Way ANOWA เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลสวนบุคคลของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
      2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) 
เพ่ือหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2                
และขอที่ 3 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 1. สรุปผลการวิเคราะหเชงิพรรณา 
     จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. สามารถสรุปผล            
ไดดังนี้  
  

       ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
  จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปน        
รอยละ 63.2 มีอายุระหวาง 35-44 ป คิดเปนรอยละ 37.5 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 71.0 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 53.7 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 
60.0 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 40,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 32.7  
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              ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร  
  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความรูจักสินคาในกลุมเคก คิด
เปนรอยละ 99.0 ดานความรูจักสินคาในกลุมเยลลี่-มารชเมลโล คิดเปนรอยละ 90.0 ดานความรูจัก
สินคาในกลุมเวเฟอร คิดเปนรอยละ 85.5 และดานความรูจักสินคาในกลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม 
คิดเปนรอยละ 33.3 ในดานสินคาตรา “ยูโร” ที่ผูบริโภคซ้ือบอยที่สุด คือ สินคากลุมเคก คิดเปน            
รอยละ 37.3 ดานสถานที่ซื้อสินคาตรา “ยูโร” บอยที่สุด คือ ดิสเคานสโตร–ซุปเปอรมารเก็ต คิดเปน          
รอยละ 54.0 ดานปจจัยที่สําคัญที่สุดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” คือ ปจจัยดานรสชาติ 
คิดเปนรอยละ 38.3 ดานผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” มากที่สุด คือ ตัวผูบริโภค
เอง คิดเปนรอยละ 72.0 ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” คือ ประมาณ 2 ครั้งตอ
เดือน และดานแนวโนมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ในอนาคตอยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
      ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมของสินคาตรา “ยูโร” อยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.23 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.607 และเม่ือพิจารณา
เปนรายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดอยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 และ 4.44 ตามลําดับ สวนความคิดเห็นดานการจัดจําหนาย
และดานราคาอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ 3.93 ตามลําดับ 
        ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมของสินคาตรา “ยูโร” อยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.821 และเมื่อพิจารณาเปน          
รายดาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความนิยมยกยองตราสินคา ดานความแตกตางใน
ตัวสินคา ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา และดานการดึงดูดใจของตราสินคาอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.96, 3.69 และ 3.55 ตามลําดับ 
 
 2. สรุปผลการวิเคราะหอนุมาน 
      สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน  ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” แตกตางกัน 
     ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคเพศ อายุและรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 
0.01 และ 0.01 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย โดยพบวา ผูบริโภคเพศชายมีความถี่
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอเดือนสูงกวาเพศหญิง 0.34 ครั้ง, กลุมชวงอายุ 15-24 ปมีความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อตอเดือนสูงที่สุด คือ 2.76 ครั้ง และกลุมชวงอายุ 45 ปขึ้นไปมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อตอ
เดือนต่ําที่สุด คือ 1.61 ครั้ง และกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อตอเดือน
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สูงที่สุด คือ 2.75 ครั้ง และกลุมรายได 30,001-40,000 บาทมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อตอเดือนต่ํา
ที่สุด คือ 1.93 ครั้ง 
 สวนผูบริโภคอายุ ระดับการศึกษาและรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.01 
ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา กลุมชวงอายุ 15-24 ปมีแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคตสูงที่สุด โดยมีคาเทากับ 4.29 และกลุมชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มีแนวโนมการซื้อสินคา
ในอนาคตต่ําที่สุด โดยมีคาเทากับ 3.89 
     สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร”  
     ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
     สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” 
     ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ
ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา 
“ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดและคณุคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม. สามารถนํามาอภิปรายพฤติกรรมผูบริโภคไดดังนี้ 
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 ผลการวิจัยจากการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 1. ขอมูลสวนบุคคล 
  ดานเพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อาจเนื่องมาจากสินคาตรา “ยูโร” เปน
สินคาประเภทขนม เชน เคก เวเฟอร เยลลี่ และลูกอม ซึ่งกลุมผูบริโภคเพศหญิงโดยมากจะรูจักและ
ชอบบริโภคสินคาประเภทขนมสูงกวาผูบริโภคเพศชาย  
  ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 35 – 44 ป อาจเนื่องมาจากผูบริโภค
กลุมน้ี อยูในวัยทํางาน มีความรับผิดชอบในหนาที่การงานมากมาย มีเวลาในการรับประทานขาว
นอย ทําใหนิยมบริโภคสินคาสําเร็จรูปที่สะดวกรวดเร็วในการรับประทาน เชน ยูโรคัสตารดเคก 
  ดานสถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมน้ี 
มีชีวิตโสด มีอิสระ ไมมีภาระทางครอบครัว มีเวลาวาง ทําใหสามารถใชเวลาในการดูโทรทัศน         
ฟงวิทยุ อานหนังสือพิมพ นิตยสารตางๆ ทําใหไดรับรูสื่อโฆษณาสินคาตางๆ ไดมาก ดังน้ัน 
ผูบริโภคกลุมน้ีจึงถูกชักจูงใหเกิดความรูจักและความตองการบริโภคสินคาตางๆ ไดงาย  
  ดานระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคกลุมน้ีเปนกลุมที่มีการศึกษา มีความรู ตองการชีวิตที่มีคุณภาพ มีรายไดสูงถึง
ปานกลาง มีกําลังซื้อ ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาประเภทนี้    
  ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคกลุมน้ี เปนกลุมอาชีพที่มีสังคม มีการติดตอสื่อสาร มีชีวิตที่ทันสมัย มีเทคโนโลยีตางๆ มี
วิสัยทัศน เปดรับสิ่งใหมๆ และขาวสารไดงาย ทําใหสามารถรับรูโฆษณาและประชาสัมพันธตางๆ 
ของสินคาไดดี 
  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
40,000 บาทขึ้นไป อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลุมน้ี มีรายไดสูง มีการงานความรับผิดชอบมากมาย 
ไมมีเวลารับประทานขาว ทําใหบางเวลาตองรับประทานสินคาสําเร็จรูปแทน เชน ยูโรคัสตารดเคก     
 
 2. พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
  ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจักและซื้อสินคาในกลุมเคกสูงสุด สาเหตุ
เน่ืองมาจากสินคาในกลุมเคกของ “ยูโร” เชน ยูโรคัสตารดเคก, เอลเซเคก เปนสินคาประเภทตลาด
รวม (Mass Market) มีการโฆษณาและการจัดจําหนายอยางกวางขวางทั่วถึง เปนสินคาที่ติดตลาด  
มีชื่อเสียง เปนที่นิยม และเปนลีดเดอรแบรนดในตลาดนี้ สงผลใหมีการใชงบโฆษณาและการสงเสริม
การขายตางๆ อยางตอเนื่อง ทําใหสินคากลุมน้ีเปนที่รูจักของผูบริโภคและมียอดขายสูงสุด สวน
พฤติกรรมดานสถานที่ซื้อ พบวา ซื้อที่ดิสเคานสโตร–ซุปเปอรมารเก็ตบอยที่สุด เน่ืองจากวา 
ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักของสินคาตรา “ยูโร” นี้ เปนกลุมคนทันสมัย ตองการชีวิตที่มีคุณภาพ มี
ความเชื่อม่ันและภักดีตอตราสินคา ทําใหมีวิถีชีวิต (Life Style) แบบคนเมืองใหญที่นิยมจับจาย        
ใชสอยซื้อสินคาจากหางสรรพสินคาหรือดิสเคานสโตร–ซุปเปอรมารเก็ตเปนหลัก ดานปจจัยที่สําคัญ
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ที่สุดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ คือ รสชาติ และผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ตัวเอง 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ. (2547: 83) ที่ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคา
และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรรมการตัดสินใจซ้ือคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ที่กลาววา ปจจัยที่มีสวนทําใหผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อคุกกี้ “S&P” มาก
ที่สุดอันดับแรก ไดแก รสชาติ และผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกกี้ “S&P” มากที่สุดไดแก 
ตัวเอง สวนดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” คือ ประมาณ 2 ครั้งตอเดือน และ
แนวโนมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ในอนาคตอยูในระดับสูง สาเหตุเพราะสินคาตรา “ยูโร” เปนสินคาที่
มีชื่อเสียง มีความหลากหลาย เปนที่นิยม มีการโฆษณาและประชาสัมพันธในดานคุณภาพสินคา
อย างตอ เ น่ือง  ส งผลใหผูบ ริ โภคโดยมากเชื่ อ ม่ันและมีแนวโนมระ ดับสู งที่ จะ ซ้ือสินค า                     
ตรา “ยูโร” ในอนาคต 
 
 3. ปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมของสินคา
ตรา “ยูโร” อยูในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีมาก เนื่องจากวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ดานผลิตภัณฑวา สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติอรอย, มีความหลากหลาย มีทั้งขนมเคก เวเฟอร เยลลี่ 
มารชเมลโล ลูกอม หมากฝรั่งและอมยิ้ม, มีประโยชนตอรางกาย เพราะสินคาตรา “ยูโร” ทุกชนิด 
ไดรับการรับรองจาก อย. และไมใสสารกันบูด, มีบรรจุภัณฑดูทันสมัย สวยงาม นาทาน สินคาตรา 
“ยูโร” จะไดรับการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหดูทันสมัย สวยงามอยางตอเนื่อง และมี
ความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดวา การโฆษณาทางโทรทัศนชวยทําใหรูจักสินคาตรา        
“ยูโร” ไดมากขึ้น, การจัดรายการสงเสริมการขาย เชน ของแถม,การชิงโชค ฯลฯ  ดึงดูดใจและสงผล
ใหเกิดความตองการซื้อ  และการจัดรายการลดราคาหรือการจําหนายสินคาราคาพิเศษ ทําใหเกิด
การตัดสินใจซ้ือมากที่สุด  สวนความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคาและดานการจัด
จําหนายอยูในระดับดี เน่ืองจากวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานราคาวา สินคาตรา "ยูโร" มีราคาที่
เหมาะสม คุมคาตอการซื้อและราคาไมแพงกวายี่หออ่ืนๆ เชน ยูโรคัสตารดเคก ราคาเพียง               
5-6 บาท/ชิ้น, เอลเซเคก ราคาเพียง 3 บาท/ชิ้น, เวเฟอรกัสเซ็น ราคาเพียง 2 บาทและ 5บาท/ชิ้น 
เปนตน และมีความคิดเห็นตอดานการจัดจําหนายวา สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มักตั้งอยู
ในทําเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสม เดินทางไดสะดวก มีการวางจําหนายสินคาหลากหลายขนาด 
หลากหลายชนิด หาซื้องายและสะดวก เนื่องจากวา สินคาตรา “ยูโร” เปนสินคาแบบตลาดรวม 
(Mass Market) เนนการกระจายสินคาแบบกวางขวางและทั่วถึง ทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อ                   
ไดงายและสะดวก  
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 4. คุณคาตราสินคา “ยูโร” 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวมของสินคาตรา 
“ยูโร” อยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความ
แตกตางในตัวสินคา ดานการดึงดูดใจของตราสินคา ดานความนิยมยกยองตราสินคา และดาน
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาอยูในระดับดีทั้งหมด ทั้งนี้ เน่ืองจากวา สินคาตรา “ยูโร” มีการใช             
กลยุทธทางการตลาดในดานการสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนดและสินคาอยางตอเนื่อง เชน              
หนังโฆษณาทุกชุดของสินคาตรา “ยูโร” จะปดทายดวยเคร่ืองหมาย “ยูโร ยิ้ม” เสมอ เพ่ือตอกย้ํา
ชื่อเสียง ภาพลักษณ การรับรู การสรางความสนใจและสรางแรงดึงดูดใจใหผูบริโภคเสมอ      
  
 ผลการวิจยัจากการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานขอที่1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตรา “ยูโร” แตกตางกัน ดังนี้ 
 1.1 ดานเพศ 
  ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการ
ซื้อแตกตางจากผูบริโภคเพศหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคเพศชายมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” สูงกวากลุมผูบริโภค
เพศหญิง อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคเพศชาย นิยมความสะดวก รวดเร็ว และการรับประทานงาย   
อ่ิมอรอยไดทุกที่ทุกเวลา เชน ยูโรคัสตารดเคก เปนตน  
  ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคตไมตางจากผูบริโภคเพศหญิงที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  โดยผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับผลงานวิจัยของ พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ. (2547: 97) ที่
กลาววา เพศแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในดาน ความ
แนนอนในอนาคตการบริโภคไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสินคาตรา “ยูโร” หลายชนิด             
เปนสินคาที่ติดตลาด ไดรับความนิยมในปจจุบัน มีความหลากหลาย หาซื้องาย รสชาติถูกปาก ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งสงผลใหแนวโนมในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ในอนาคตสําหรับเพศชายและ
เพศหญิงไมแตกตางกัน  
 1.2 ดานอายุ 
  ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและ
ผลงานวิจัยของ วิภาสพล ชินวัฒนโชติ. (2550: 90) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกัน                 
มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการผลิตภัณฑขนมที่มีขายภายในรานเซเวน-อีเลฟเวนแตกตาง
กัน  โดยจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ              
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ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุอ่ืนๆ อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคกลุมที่มีอายุมากกวา                
จะหวงใยใสใจตอการบริโภคเพื่อสุขภาพรางกายมากขึ้น ซึ่งสินคาตรา “ยูโร” โดยมากจะเปน             
สินคาประเภทขนม  มีรสชาติหวาน มีสวนประกอบอาหารประเภทแปง น้ําตาล ไขไกสูง อาจสงผลให
เกิดโรคอวนได ดังน้ัน ผูบริโภคกลุมที่มีอายุมากกวา จึงมีความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภค          
กลุมที่มีอายุนอยกวา   
  ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการ
ซื้อสินคาในอนาคตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ สมมติฐานที่ตั้งไว
และผลงานวิจัยของ พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ. (2547: 98) ที่กลาววา อายุแตกตางกันมีผล             
ตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
โดยจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป มีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต
มากกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุมากกวา อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคกลุมชวงอายุนี้ เปนกลุมคนอายุ
นอย เปนกลุมวัยรุนถึงคนทํางานตอนตน ซึ่งยังคงชอบบริโภคสินคาประเภทขนมตางๆ อยู เพราะ
เปนวัยที่ ไมตองกังวลเรื่องน้ํ าหนักมากนัก รวมทั้งเปนกลุมที่สามารถใชการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธสรางความภักดีตอตราสินคาไดงาย จึงสงผลใหมีแนวโนมในการซื้อสินคาในอนาคตสูง
กวาดวย 
 1.3 ดานสถานภาพ 
  ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ. (2547: 125) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คุกกี้ “S&P” ดานความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน ทั้งน้ี อาจเนื่องจากวา สถานภาพที่แตกตางกัน ไมไดสงผลใหรสนิยม 
ความชอบ หรือพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป เชน กลุมคนที่ชื่นชอบการบริโภคสินคา
ประเภทขนม มีความถี่ในการซื้อสูง ไมวาจะอยูในสถานภาพใด ก็จะยังคงมีพฤติกรรมการบริโภค
เหมือนเดิม ไมเปลี่ยนแปลง  
  ผูบริโภคกลุมสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนม
การซื้อสินคาในอนาคตไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว อาจเนื่องจากวา ผูบริโภคในทุกกลุมสถานภาพ ตางมีความตองการบริโภคสินคาที่มีคุณภาพ         
มีชื่อเสียง และมีตราสินคาที่นาเชื่อถือ ซึ่งสินคาตรา “ยูโร” ก็เปนสินคาที่มุงสรางชื่อเสียงในตราสินคา
มาโดยตลอด ทั้งในดานคุณคาทางโภชนาการและความปลอดภัยในการบริโภค ดังน้ัน จึงทําให
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตของทุกกลุมสถานภาพไมแตกตางกัน 
 1.4 ดานระดับการศึกษา 
  ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
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ผลการวิจัยนี้ สอดคลองกับผลงานวิจัยของ ฐานิสา สรรค วิทยากุล. (2549: 148) ที่กลาววา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ยี่หอเบเกอริชในราน 7-Eleven ของ             
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันในดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือน ทั้งน้ีอาจ 
เปนเพราะวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอความชอบสวนบุคคลในดานการบริโภค ดังนั้น ความถี่ใน
การซื้อสินคาจึงไมแตกตางกันดวย 
  ผูบริโภคระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนม
การซื้อสินคาในอนาคตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ 
ตั้งไวและผลงานวิจัยของ พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ. (2547: 168) ที่กลาววา การศึกษาสูงสุดที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในการบริโภคใน
อนาคตแตกตางกัน โดยจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีมี
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคกลุมการศึกษาระดับปริญญาตรีและกลุมการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา มีรายไดสูงกวา มีหนาที่
การงานความรับผิดชอบสูง ไมมีเวลา ทําใหนิยมความสะดวก รวดเร็ว ในการรับประทาน จึงสงผลให
ผูบริโภคกลุมน้ีมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตสูงกวาดวย 
 1.5 ดานอาชีพ 
  ผูบริโภคกลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ในการ
ซื้อและดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  อาจเนื่องมาจาก สินคาตรา “ยูโร” เปนสินคาขนมประเภทตลาดรวม 
(Mass Market) ที่มีความหลากหลาย ทั้งในแนวกวางและแนวลึก คือ มีสินคาหลายชนิด ทั้งเคก,           
เวเฟอร,เยลลี่,ลูกอม,หมากฝรั่งและอมยิ้ม ซึ่งสินคาแตละชนิดก็มีหลายแบรนด และแตละตัวสินคา
ตางก็มีจุดขายและมีความแข็งแกรงในตราสินคา สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดใน
ทุกอาชีพ ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่และแนวโนมในการซื้อสินคาในอนาคตของผูบริโภค
ในทุกอาชีพจึงไมแตกตางกัน   
 1.6 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  ผูบริโภคกลุมรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานความถี่ใน         
การซ้ือตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัย
ของ ธีริน สุขกระสานติ. (2546: 107) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่รานกาโตวเฮาสในเร่ืองความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือนแตกตางกัน           
โดยจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาทและ 
20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อมากกวาผูบริโภค
กลุมรายได 30,001 – 40,000 บาท และผูบริโภคกลุมรายได 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อนอยกวาผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาท         
ขึ้นไป จะเห็นไดวา ผูบริโภคกลุมรายไดนอย จะมีความถี่ในการซื้อสูงที่สุดและผูบริโภคกลุมรายได 
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30,001 – 40,000 บาท จะมีความถี่ในการซื้อต่ําที่สุด อาจเปนเพราะวา สินคาตรา “ยูโร” มี            
บรรจุภัณฑหลากหลายขนาดและชนิด มีทั้งขายปลีกเปนชิ้น และขายเปนกลองโหลหรือถุงใหญ ซึ่ง
ผูบริโภคกลุมรายไดต่ํา อาจมีความถี่ในการซื้อสูงเพราะซื้อปลีกเปนชิ้น สวนผูบริโภคกลุมรายได        
สูงกวา มีความถี่ในการซื้อต่ํา อาจเพราะซื้อจํานวนนอยครั้งแตซื้อชนิดเปนกลองหรือเปนถุงใหญ  
  ผูบริโภคกลุมรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อ
สินคาในอนาคตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและ
งานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข. (2547: 103) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน Iberry แตกตางกัน โดยจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุม
รายได 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวา
ผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท และผูบริโภคกลุมรายได 
30,000 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ํากวา
ผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จะเห็นไดวา ผูบริโภคกลุมรายได 10,001-20,000 
บาทมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตต่ําที่สุด และผูบริโภคกลุมรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไปมี
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตสูงที่สุด อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคกลุมรายไดสูง มีหนาที่การงาน
ความรับผิดชอบสูง ไมคอยมีเวลาวาง ตองการความสะดวก รวดเร็ว และรับประทานงายในเวลาหิว 
ซึ่งสินคาตรา “ยูโร” เชน ยูโรคัสตารดเคก, เวเฟอรกัสเซ็น ฯลฯ สามารถตอบโจทยความตองการของ
ผูบริโภคกลุมน้ีได จึงสงผลใหผูบริโภคกลุมน้ีมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตสูงที่สุด 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  
 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดโดยรวม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” 
ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ.             
(2547: 133) ที่กลาววา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คุกกี้ “S&P” ดานความถี่ในการซื้อคุกกี้โดยเฉลี่ยตอเดือน  
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคาโดยรวม ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อในระดับต่ํา อาจเนื่องจากวา ตลาด
รวมของสินคาประเภทขนมมีขนาดใหญมาก มีความหลากหลายของสายผลิตภัณฑ มีคูแขงขัน
มากมาย มีสินคาใหมเขาสูตลาดอยางตอเน่ือง ผูประกอบการในแตละบริษัทฯ ตางก็ใชกลยุทธการ
สงเสริมการตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาด สงผลใหสินคาตรา “ยูโร” แมสินคาจะมีความหลากหลาก 
มีบรรจุภัณฑที่สวยงามนาทาน มีราคาที่เหมาะสมมีการโฆษณาและสงเสริมการขายตางๆ อยาง
ตอเน่ืองเชนกัน แตก็สงผลใหความถี่ในการซื้อของผูบริโภคสูงขึ้นเพียงเล็กนอย แตในดานชองทาง
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การจัดจําหนายโดยรวมนั้น มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อในระดับปานกลาง ซึ่ง
สอดคลองกับแนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดในงานวิจัยของ อนวัช แยมสรวล.          
(2545: 12) ดานการจัดจําหนาย ที่กลาววา ผลิตภัณฑหรือบริการจะดีเพียงใดก็ตามหากไมสามารถ
ไปถึงทันเวลาและในสถานที่ซึ่งมีความตองการผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะดอยความหมายลงไป ซึ่งสินคา
ตรา “ยูโร” นั้นเปนสินคาประเภทตลาดรวม (Mass Market) ผลิตและจําหนายจํานวนมาก ดังน้ัน จึง
เนนการกระจายสินคาในทุกชองทางการจัดจําหนายทั่วประเทศ ไมวาจะเปนรานคาปลีก รานคาสง 
มินิมารท ซุปเปอรมารเก็ต ดิสเคานสโตร ฯลฯ ดังน้ัน เม่ือการจัดจําหนายสินคาตรา “ยูโร” มีความ
เหมาะสม หาซื้อไดงาย สะดวก จึงสงผลใหความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสูงขึ้นดวย 
 สวนความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดโดยรวม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา  
“ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัยของ                
พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ. (2547: 170) ที่กลาววา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด                 
ดานผลิตภัณฑ และบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา              
มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคาโดยรวม ดานการจัด
จําหนายโดยรวมและดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาใน
อนาคตในระดับปานกลาง อาจเนื่องจากวา ในดานผลิตภัณฑ สินคาตรา “ยูโร” มีความหลากหลาย มี
ประโยชนตอรางกาย มีรสชาติอรอย บรรจุภัณฑสวยงาม นาทาน สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดทุกเพศ ทุกวัย ทุกโอกาส ดังน้ันจึงมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตที่ดีดวย ซึ่ง
สอดคลองกับ แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2543: 11) ที่กลาววา คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ลักษณะทางกายภาพ ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา 
บรรจุภัณฑ การใหบริการ วัตถุดิบ มาตรฐาน และความหลากหลายของลูกคา ผูผลิตตองให
ความสําคัญและคํานึงถึงความตองการของลูกคาเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและตัดสินใจซื้อ
ตลอดจนเกิดความตองการซื้อซํ้า สวนในดานราคา สินคาตรา “ยูโร” มีราคาเหมาะสม และไมแพง
กวายี่หออ่ืนๆ สงผลใหมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตที่ดีดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ            
อุมาพร บิณศรี. (2545: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคคํานึงถึงราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพของ   
แตละผลิตภัณฑกอนทําการตัดสินใจซื้อ สวนในดานชองทางการจัดจําหนาย สินคาตรา “ยูโร”            
หาซื้องาย สะดวก สถานที่จัดจําหนายมีการวางจําหนายสินคาหลากหลายและตั้งอยูในทําเลที่ตั้ง
เหมาะสม เดินทางสะดวก ทําใหมีแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตที่ดีดวย สวนในดานการสงเสริม
การตลาด สินคาตรา “ยูโร” มีทั้งการโฆษณา-ประชาสัมพันธ การจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ 
เชน การลด-แลก-แจก-แถม การจัดชิงโชค ฯลฯ ซึ่งชวยสรางความรูจัก ความนาสนใจ และดึงดูดใจ

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 
115

ใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ และสงผลใหมีแนวโนมในการซื้อสินคาในอนาคตที่ ดีดวย                
ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา. (2540: 238) ที่กลาววา วัตถุประสงคของการ
สงเสริมการขายและการโฆษณา เพ่ือเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increase Product Usage) เกิดขึ้น
เม่ือตองใหลูกคาจดจําในตราสินคานําไปสูการใชสินคาเพ่ิมขึ้นหรือการใชอยางตอเน่ือง  
 
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคา “ยูโร” มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา            
ตรา “ยูโร” 
 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา “ยูโร” กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา           
“ยูโร” ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัย วรรณวิสา พุมมา.                     
(2550: 141) ที่กลาววา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอสัปดาหมีความสัมพันธกับ
ความภักดีตอตราสินคาโดยรวมของสินคาราน Good Morning Farmhouse และสอดคลองกับ
แนวคิดและแบบจําลอง คุณคาตราสินคา ของ Aaker,D.A. (1991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคามี
องคประกอบดังน้ี 1. การรูจักตราสินคา เปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่
ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอม
แสดงวา ตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและเชื่อถึงได ดังน้ัน จึงมัก
ถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 2. คุณภาพการรับรู คือ ความรูสึกของผูบริโภค
ที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง เปน
สิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมี
เหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 3. ความผูกพันกับตราสินคา ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภค
สามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง
รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคาความ
ภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภค
จะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า ซึ่ง
เปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น  
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาดานความแตกตางในตัวสินคา มีความสัมพันธกับความถี่
โดยเฉลี่ยในการซื้อในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจ
เน่ืองจากวา สินคาตรา “ยูโร” เปนสินคาประเภทขนมที่ความแข็งแกรงในตราสินคา ดานชื่อเสียง 
ดานคุณภาพสูง ดานรสชาติอรอย ดานบรรจุภัณฑโดดเดนนาทาน ดานความหลากหลาย ซึ่งเปน
จุดเดนและสรางความแตกตางใหกับตัวสินคา สงผลใหมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสูงดวย สวนใน
ดานการดึงดูดใจของตราสินคา, ดานความนิยมยกยองในตราสินคาและดานความรูเกี่ยวกับ             
ตราสินคา  มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ อาจเนื่องจากวา สินคาตรา “ยูโร”          
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มีสินคามากมายที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักและคุนเคยของผูบริโภคมายาวนาน เชน ยูโรคัสตารดเคก, 
เยลลี่ปโป, เวเฟอรปกกิ่ง, เวเฟอรกัสเซ็น ฯลฯ และไดรับความนิยม ความเชื่อม่ัน ความไววางใจใน
คุณภาพ รวมถึงไดรับการยอมรับวาเปนสินคาที่ไดมาตรฐานการผลิต และเปนสินคาที่มีคุณภาพและ
ไมใชวัตถุกันเสีย คุณสมบัติตางๆ เหลานี้ ทําใหตราสินคา “ยูโร” มีความดึงดูดใจใหเกิดความสนใจ
ซื้อ และสงผลใหเกิดความถี่ในการซื้อสูงขึ้นดวย 
 สวนความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา “ยูโร” กับพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา      
“ยูโร” ดานแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัยของ              
พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ. (2547: 179)  ที่กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ตัวแปรทั้งสองตัว
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธปานกลางและสอดคลองกับ
แนวความคิดของ Geok Theng Lau (1999) ที่กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวความคิด 
ดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ 
และตราสินคาเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัทในการซื้อซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอื่น  
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานความแตกตางในตัวสินคา ดานความนิยมยกยอง          
ตราสินคา ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และดานการดึงดูดใจของตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาในอนาคตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                    
อาจเนื่องจากวา สินคาตรา “ยูโร” เปนสินคาที่มุงเนนกลยุทธการสรางแบรนดมาอยางตอเน่ือง              
โดยมุ ง เนนการสร างภาพลักษณและความแข็ งแกร ง ในตราสินค าด านการ เปนสินค า                     
ที่ มีความหลากหลาย รสชาติอรอย คุณภาพสูง ไมใชวัตถุกันเสีย ซึ่งเปนคุณสมบัติที่สราง               
ความแตกตางในตัวสินคา และมุงเนนการสรางความนิยมยกยองในตราสินคาใหเปนที่ยอมรับ 
เชื่อม่ัน ไววางใจ ดวยการพัฒนาโรงงานผลิตใหไดมาตรฐานสากล ไดรับรางวัล GMP และ HACCP                
เพ่ือสรางความดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด เม่ือผูบริโภค             
เกิดความผูกพันและเชื่อม่ันในตราสินคา ยอมสงผลใหเกิดแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต               
ที่ดีขึ้นดวย สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) ของ Kotler.                 
(2003 : 184) Factors influencing consumer’s buying behavior ในเรื่องขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อวาถาผูบริโภคพอใจก็เกิดการซื้อซํ้า 
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย  
 จากผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาตรา “ยูโร” ของผูบริโภคในเขต กทม.  พบวา 
 
 1. ผูประกอบการควรนําขอมูลลักษณะประชากรศาสตรที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ี มาวิเคราะห
เพ่ือหาแนวทางทางการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายหลัก เชน เม่ือทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุระหวาง 35-44 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป ทําใหเราทราบถึงกลุมผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายหลักของสินคาตรา “ยูโร” ดังนั้น สามารถนําขอมูลดังกลาวนี้มาวางแผนการกําหนด
นโยบายและกลยุทธทางการตลาด โดยเนนดานปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา เพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคสูงสุดและสรางคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคเกิดความ
ภักดีตอตราสินคาสูงสุดดวย เชน  การออกสินคาใหมที่มุงเนนผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักนี้ คือ 
สินคาตรา “ยูโร” ที่รับประทานแลวไมอวน เชน เคกประเภทไขมันต่ํา (Low Fat) หรือปริมาณน้ําตาล
ต่ํา (Low Sugar) หรือผลิตภัณฑเพ่ือความงามตางๆ เชน ลูกอมคอลลาเจนเพื่อผิวสวย, เยลล่ีเพ่ิม
วิตามินหรือแคลเซ่ียมเพื่อบํารุงกระดูก เปนตน รวมถึงการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดตางๆ ที่
เหมาะกับผูบริโภคกลุมนี้ เชน การจัดรายการสงเสริมการขาย ลด-แลก-แจก-แถม ในซุปเปอรมารเก็ต-
ดิสเคานสโตร, เซเวน อีเลเวน ฯลฯ หรือการจัดทําระบบสมาชิก (membership) เพ่ือรับ             
สิทธิประโยชนพิเศษตางๆ รวมถึงสิทธิพิเศษในการเขารวมกิจกรรมตางๆ ที่ทาง “ยูโร” จัดให เชน 
กิจกรรม Fitness Fit Firm กับ “ยูโร”, กิจกรรมรักษสิ่งแวดลอมกับ “ยูโร”, กิจกรรมสอนทําขนมหวาน
เพ่ือสุขภาพกับ “ยูโร” เปนตน     
 2. ผูประกอบการควรนําขอมูลลักษณะประชากรศาสตรที่จากการวิจัยครั้งน้ี มาวิเคราะหเพ่ือ
วางแผนกลยุทธการทางการตลาด เพ่ือรักษาฐานลูกคากลุมเปาหมายและเพื่อสรางลูกคากลุมใหม 
โดยการใชสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันและเหมาะสมตอลักษณะทางประชากรศาสตร จาก
ผลการวิจัยจะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีลักษณะตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” แตกตาง
กัน เชน ผลการวิเคราะหดานเพศ พบวา เพศชายมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” สูง
กวากลุมผูบริโภคเพศหญิง เพราะผูบริโภคเพศชาย นิยมความสะดวก รวดเร็วและงายตอการ
รับประทาน เชน ยูโรคัสตารดเคก, เอลเซเคก ซึ่งจากขอมูลผลการวิจัยน้ี สามารถนํามากําหนด
เปาหมายหลักของสินคากลุมเคก และกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 
เชน การทําโฆษณาทางโทรทัศนท ี่มุงเนนการสรางจุดขายดานความรวดเร็ว สะดวก อ่ิมอรอยไดทุกที่
ทุกเวลา หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน ทายผลบอลโลกกับเคก “ยูโร” เพ่ือรับรางวัลไป
ชมบอลโลก เปนตน สวนผูบริโภคเพศหญิง จะเห็นไดวา มีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อต่ํากวาเพศชาย 
ดังน้ัน ตองวางแผนกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการซื้อใหกับผูบริโภคกลุมนี้ดวย 
เชน การออกสินคาใหมในกลุมเพ่ือสุขภาพตางๆ เชน เยลลี่เพ่ือผิวสวย, เคกไขมันต่ํา ฯลฯ เปนตน  
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 สวนผลการวิเคราะหดานอายุ พบวา ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 15 – 24 ป มีความถี่และ
แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตมากกวาผูบริโภคกลุมชวงอายุมากกวา ทําใหทราบถึงชวงอายุของ
ผูบริโภคที่เปนเปาหมายหลัก ทําใหสามารถนําขอมูลน้ี มาเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด
และวางกลยุทธการสรางคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคกลุมน้ี เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการ
ใหไดสูงสุดและสรางความภักดีตอตราสินคา ดวยการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดตางๆ ที่เหมาะกับ
ผูบริโภคกลุมน้ี เชน การนําซองเปลาสินคาตรา “ยูโร” แลกซ้ือบัตรคอนเสิรตตางๆ, การจัดกิจกรรม
กับคลื่นทางสถานีวิทยุตางๆ เชน โทรเลนเกมสรับชุดของขวัญ (Gift Set) จาก “ยูโร” หรือการสมัคร
เปนสมาชิก “ยูโรคลับ” (EURO CLUB) ทางเวปไซด www.eurofood.co.th ของ “ยูโร” เพ่ือรับสิทธิ
พิเศษตางๆ ของการเปนสมาชิก ฯลฯ เปนตน รวมถึงการใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิม
ความพึงพอใจใหผูบริโภคในกลุมที่มีความถี่และแนวโนมการซื้อต่ําดวย นั่นคือ ผูบริโภคกลุมชวงอายุ 
45 ปขึ้นไป เชน การออกสินคา “ยูโร” ใหมในแนวหวงใยใสใจตอสุขภาพ เชน สินคาไขมันต่ํา            
(Low Fat), สินคาเสริมวิตามินตางๆ เชน แคลเซี่ยม, วิตามิน ACE, ธาตุเหล็ก ฯลฯ และนําสินคา
เหลานี้ ไปจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เชน การออกบูทเปดตัวสินคา, แจกชิมและ
จําหนายสินคาราคาพิเศษในตึกสํานักงานตางๆ (Office Building) เปนตน 
 สวนผลการวิเคราะหดานระดับการศึกษา พบวา กลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมี
แนวโนมการซื้อสินคาสูงที่สุด และกลุมต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมการซื้อสินคาต่ําที่สุด จากขอมูล
ดังกลาวนี้ สามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือวางแผนทางการตลาดและกลยุทธการสรางคุณคาตราสินคา 
เชน การใชสื่อโฆษณา-ประชาสัมพันธตางๆ ทางโทรทัศน, วิทยุ, นิตยสาร, นสพ., สื่อออนไลนตางๆ 
เพ่ือตอกย้ําจุดขายและสรางความภักดีตอตราสินคา “ยูโร” โดยเลือกใชสื่อใหเหมาะสมกับแตละกลุม
ผูบริโภค เชน กลุมระดับการศึกษาสูง อาจใชสื่อโฆษณาทาง นสพ. ธุรกิจตางๆ หรือโฆษณาทาง
โทรทัศนชวงขาว โดยตอกย้ําจุดขาย คือ มีคุณภาพ สะดวก อ่ิมอรอยทุกที่-ทุกเวลา สวนในกลุม
ผูบริโภคการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาจใชสื่อโฆษณาที่กวางขวางและเขาถึงงาย เชน โฆษณาทาง
โทรทัศนชวงละครกอนขาว-ละครหลังขาว เพ่ือสรางความสนใจ ความจดจํา และความภักดีตอตรา
สินคา “ยูโร” ประกอบกับการใชกลยุทธการสงเสริมการขายตางๆ เพ่ือเพ่ิมแนวโนมในการซื้อสินคา
ดวย เชน การลดราคา, เพิ่มปริมาณสินคา, การแจกของแถม (Premium) ฯลฯ เปนตน 
 สวนผลการวิเคราะหดานรายได พบวา ผูบริโภคกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความถี่ใน
การซื้อสูงสุด และกลุมรายได 30,001-40,000 บาทมีความถี่ในการซื้อต่ําสุด จากขอมูลน้ี สามารถ
นํามาวิเคราะหและกําหนดกลยุทธการตลาดตางๆ ที่เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุมรายได เพ่ือ
สรางความถี่ในการซื้อใหเพ่ิมขึ้นในทุกกลุมผูบริโภค เชน การจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) 
ลด-แลก-แจก-แถม ใหกับผูบริโภคกลุมรายไดนอย สวนผูบริโภคกลุมรายไดสูง ทํางานหนัก มีเวลา
นอย อาจตองมุงเนนการเพิ่มความสะดวก รวดเร็ว ในการหาซื้อสินคา เชน การออกบูทขายสินคา
ราคาถูกในตึกสํานักงานตางๆ (Office Building) หรือเนนชองทางการจัดจําหนาย เชน การขายใน
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รานเซเวน-อีเลเวน โดยเพ่ิมการจัดรายการสงเสริมการขายดวย เชน ขายเคก “ยูโร” คูกับนํ้าอัดลม
หรือชา, กาแฟของเซเวนในราคาพิเศษ เปนตน   
 3. ผูประกอบการควรนําขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” มาวิเคราะหเพ่ือหา             
แนวทางแกไขในกลุมสินคาที่ยังไมประสบความสําเร็จเทาที่ควร เชน กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม มี
ผูบริโภครูจักเพียง 33% เทานั้น ควรนํากลยุทธการสงเสริมการตลาดรูปแบบตางๆ มาสรางแบรนด
ใหเปนที่รูจัก เชน การทําโฆษณา การใชสื่อ P.O.P การจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ ลด-แลก-
แจก-แถม การแจกชิม รวมถึงการเนนการกระจายสินคาใหผูบริโภคสามารถหาซื้อไดงายดวย           
เปนตน 
 4. ผูประกอบการควรนําขอมูลดานปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” มาวิเคราะหและ
หาแนวทางปรับแผนกลยุทธในดานปจจัยทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคให
ไดสูงสุด ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก สวนดานราคาและดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในระดับดี แสดงใหเห็นวา ควรจะปรับปรุงทั้งสองดานนี้ใหดีขึ้น โดยในดานราคา สินคา
ตรา “ยูโร” ทุกชนิดเปนสินคาที่มีราคาอยูในระดับมาตรฐาน ไมแพงกวาเมื่อเทียบกับคูแขง ยกเวน
สินคาตลาดลาง ที่ไมมีตรายี่หอ ผลิตแบบไมไดมาตรฐาน จะมีราคาถูกกวา ดังน้ัน ควรจะมุงเนนการ
ใชกลยุทธการสรางจุดขายและคุณคาในตราสินคา ใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคาตอการจายเงินซื้อ
สินคาที่มีคุณภาพมาตรฐานและตองมุงเนนการสรางคุณคาตราสินคา ใหผูบริโภครูสึกวา สินคา
ภายใตตรา “ยูโร” เปนสินคาที่สามารถการันตีไดถึงความปลอดภัยและไดมาตรฐานการผลิต มีราคา
เหมาะสมและคุมคาตอการซื้อ สวนในดานการจัดจําหนาย ตองปรับปรุงในดานการกระจายสินคาให
ทั่วถึง ใหผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาไดทุกชองทาง ทั้งซุปเปอรมารเก็ต, ดิสเคานสโตร, มินิมารท, 
7-11, รานคาปลีกทั่วไป รวมถึงการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายรูปแบบใหมๆ เชน ขายผานตูขาย
อัตโนมัติ (Vending Machine), การออกบูทขายสินคาในงานตางๆ หรือตามตึกออฟฟต (Office 
building) เปนตน  
 5. ผูประกอบการควรนําขอมูลดานคุณคาตราสินคา มาวิเคราะหและปรับปรุงแกไขในดานที่
ผูบริโภคมีระดับคะแนนความคิดเห็นไมดีมากนัก จากผลวิจัยพบวา ดานการดึงดูดใจของตราสินคามี
คาเฉลี่ยต่ําที่สุด แสดงใหเห็นวา ควรปรับปรุงดานนี้  ดวยการเพิ่มความดึงดูดใจของตราสินคา เชน 
การเพิ่มชีวิตชีวาใหกับสินคาและการแขงขันในตลาด อาจใชการสรางความแตกตางจากคุณคาเดิม
ของสินคา เชน ปราศจากน้ําตาล ไรไขมัน ไมมีคอเรสเตอรอล ฯลฯ ลวนเปนการเพิ่มคุณคาใหกับ
ตราสินคาไดเปนอยางดีและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใชการโฆษณา ประชาสัมพันธและการ
สงเสริมการขาย เพ่ือชวยสรางความสนใจ การรับรูและการจดจําตลอดจนความภักดีใหกับตราสินคา
ดวย เชน การแจกชิมหรือการลด-แลก-แจก-แถม การจัดชิงโชค การสะสมซองเปลาแลกรับ                  
ซองใหม ฯลฯ เปนตน  
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 6. ผูประกอบการควรนําขอมูลความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาและดานแนวโนมในการซื้อสินคามาวิเคราะห เพ่ือวางแผนปรับ
กลยุทธทางการตลาดใหสงผลตอทั้งสองดานนี้ใหดียิ่งขึ้น จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาด
ทั้งในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมการซื้อสินคาในอนาคตของสินคาตรา “ยูโร” ดังน้ัน ควรให
ความสําคัญในทุกดานของปจจัยทางการตลาด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ที่ตองเนนจุดขายคือ 
รสชาติอรอย คุณภาพสูง มีความหลากหลาย บรรจุภัณฑสวยงามทันสมัย ดานราคา ควรทําให
ผูบริโภคตระหนักถึงความคุมคาของคุณภาพสินคาที่ลูกคายินดีที่จะจาย ดานการจัดจําหนาย ควร
เนนการกระจายสินคาเขาถึงทุกชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมและตรงกับกลุมเปาหมายหลัก
และสินคาแตละชนิด เชน  ยูโรคัสตารดเคก เปนสินคาแบบตลาดรวม (Mass Market) ควรเนนการ
กระจายสินคาใหทั่วถึงทุกพื้นที่ ทั้งซุปเปอรมารเก็ต, ดิสเคานสโตร, มินิมารท, 7-11 และรานคาปลีก
ทั่วไป สวนสินคาอ่ืนๆ เชน เยลลี่ปโป อาจตองเพ่ิมชองทางการขายเขาตูแชเย็นของรานคาปลีก 
เพราะเยลลี่ปโป กลุมเปาหมายหลักคือ กลุมเด็ก ซึ่งจะขายดีมากถาแชเย็น หรือสินคาประเภทลูก
อม-หมากฝรั่ง-อมยิ้ม อาจตองเพ่ิมชองทางการขายที่ เนนตลาดเด็กและวัยรุน เชน 7-11,               
รานมินิมารทตางๆ, โรงเรียน-มหาวิทยาลัย เปนตน สวนดานการสงเสริมการตลาด สินคาตรา “ยูโร” 
เปนสินคาตลาดรวม (Mass Market) ดังน้ัน ยังคงตองมุงเนนการโฆษณาแบบเนนการกระจายทั่วถึง
ทุกพื้นที่ (Mass Media) คือ การโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดกวางขวาง
ทั่วถึงสูงสุด และใชสื่ออ่ืนๆ เชน สื่อสิ่งพิมพ, ชิ้นงาน POP ตางๆ เพ่ือชวยในการตอกย้ําแบรนด 
รวมถึงการจัดการสงเสริมการขายหรือโปรโมชั่นตางๆ ใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย
ของสินคาแตละกลุมดวย เชน สินคากลุมลูกอม-หมากฝรั่ง-อมยิ้ม กลุมเปาหมายหลักคือ กลุมเด็กถึง
วัยรุน ควรจัดรายการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ีดวย เชน การนําซองเปลาสินคา
มาแลกบัตรเขาชมคอนเสิรต, การจัดตั้ง EURO FRIENDCLUB เพ่ือมอบสิทธิประโยชนตางๆ ใหกับ
ผูบริโภคที่เปนสมาชิก, การลดราคา-การแลกซื้อสินคาของแถมตางๆ-การแจกชิมสินคาตัวอยางตาม
สถาบันศึกษาตางๆ หรืออาคารตึกสํานักงานตางๆ -การแถมสินคาเพิ่มหรือของแถมตางๆ 
(Premium) เปนตน   
 7. ผูประกอบการควรนําขอมูลความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาและดานแนวโนมในการซื้อสินคามาวิเคราะหและนํามาใชในการ
วางแผนกลยุทธตางๆ เพ่ือสรางความถี่และแนวโนมการซื้อสินคาใหดีขึ้น จากผลการวิจัยพบวา 
คุณคาตราสินคา ทั้งในดานความแตกตางในตัวสินคา ดานการดึงดูดใจของตราสินคา ดานความนิยม
ยกยองตราสินคาและดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อและแนวโนม
การซื้อสินคาของสินคาตรา “ยูโร” ดังน้ัน ผูประกอบการควรตระหนักถึงการใหความสําคัญตอการ
สรางคุณคาตราสินคามากขึ้น เพ่ือใหเกิดภาพพจนที่ดีตอตราสินคาและสามารถสรางความภักดีตอ
ตราสินคาใหกับผูบริโภคมากขึ้น นอกจากนี้ควรสรางคุณคาตรา “ยูโร” ใหผูบริโภคไดเห็นถึงความ
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แตกตางจากสินคาคูแขง เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเจาะกลุมลูกคาไดกวางมากขึ้น ขยายสวนแบงทาง
การตลาดไดมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการเนนจุดขายของสินคา นั่นคือ ความเปนสินคาที่มี
คุณภาพ ไมใชวัตถุกันเสีย การผลิตที่ไดมาตรฐาน ความหลากหลายของชนิดและขนาดผลิตภัณฑ 
และชื่อเสียงของ “ยูโร” ที่มีมายาวนานดวย เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ (Event 
Marketing) เชน การออกสินคาใหมและงานเปดตัวสินคาในแนวเพื่อสุขภาพ, การจัดกิจกรรมเพื่อ
สังคม เชน การมอบทุนการศึกษาจาก “ยูโร”, กิจกรรมมอบของขวัญแดนอง, กิจกรรมรักษ
สิ่งแวดลอมกับ “ยูโร” ฯลฯ เพ่ือเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอตรา “ยูโร” และกอใหเกิดการรับรูใน
ตราสินคาและเกิดความภักดีตอตราสินคาในที่สุด หรือการจัดทําระบบสมาชิก (Membership) เพ่ือสง
ขาวสารขอมูลและสิทธิประโยชนพิเศษตางๆ สรางความผูกพันและภักดีตอตราสินคา, การใชสื่อ
โฆษณารูปแบบตางๆ เพ่ือสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนด เชน โฆษณาแนวประชาสัมพันธเพ่ือ
สรางภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา เนนการตอกย้ําคุณภาพของสินคาที่ไดมาตรฐานการผลิตและความ
ปลอดภัยตอการบริโภค หรือการใชสื่อรูปแบบใหมๆ ทันสมัย เชน สื่อบนรถไฟฟา-รถไฟใตดิน, สื่อ
ออนไลน, สื่อกลางแจง (Out door) ฯลฯ เพ่ือทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก (Brand Awareness) ทําให
ผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคา (Starting for Brand knowledge) และสรางความคุนเคยใน
ตราสินคา (Familiarity) จนเกิดเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ในที่สุด 
  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรทําวิจัยเพิ่มเติมในภูมิภาคอื่นๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพ ในเร่ืองปจจัยทาง
การตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” เพ่ือจะไดนําผลการวิจัยที่
แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปา
หมายใหมากขึ้น 
 2. ควรทําการวิจัยเพิ่มเติมในเรื่องปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ในแตละกลุมสินคา เพ่ือวิเคราะหเจาะลึกถึงรายละเอียดของ
พฤติกรรมผูบริโภคในแตละกลุมสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่
มีตอสินคาตรา “ยูโร” ในแตละกลุมสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดนํา
ผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบและสามารถขยายกลุมเปาหมายและสราง
ความพึงพอใจใหแกผูบริโภคทุกกลุมใหไดมากขึ้น 
 3. ควรทําการวิจัยเพ่ิมเติมโดยเปรียบเทียบกับสินคาประเภทขนมยี่หออ่ืนๆ ในแตละกลุม 
เชน อิมพีเรียลเคก, เวเฟอรโลซาน, เยลลี่อิมพีเรียล, ลูกอมฮอลล, ลูกอมซูกัส, อมยิ้มชูปาจุบส ฯลฯ 
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” ทุกกลุมสินคา ใหสามารถ
สนองความตองการของผูบริโภคไดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด และเพื่อสรางคุณคาตราสินคา 
“ยูโร” ของทุกกลุมสินคาใหแข็งแกรง เปนที่นิยมยกยองและดึงดูดใจผูบริโภคใหไดสูงสุดดวย 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 129

 

แบบสอบถาม 
 

 เรื่อง  “ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคาทีม่ีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ของ
ผูบริโภคใน เขต  กทม.” ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด 
ภาควิชาบริหารธุรกิจบัณฑติวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

คําชี้แจง 
1. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเปนจริงของทาน และขอความ

กรุณาตอบคําถามในแบบสอบถามทุกขอ เพ่ือใหไดขอมูลที่สมบูรณ 
2. แบบสอบถาม มีทั้งสิ้น 4 สวน รวมจํานวน 5 หนา 

 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน (  ) หนาขอความที่ตองการเลือก 
 

1.  เพศ         (   )  ชาย                                      (   )  หญิง 

 

2.  อายุ        (   )  15 – 24 ป    (   )  25 – 34 ป 
  (   )  35 – 44 ป    (   )  45 ปขึ้นไป 
  

3.  สถานภาพ 

  (   )  โสด    (   )  สมรส 

  (    )  แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 

 

4.  ระดับการศึกษา 
  (   )  ต่ํากวาปริญญาตร ี   (   )  ปริญญาตร ี
  (   )  สูงกวาปริญญาตร ี

 

5. อาชีพ (   )  นักเรียน / นักศึกษา  (   )  แมบาน / พอบาน 
  (   )  รบัราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   )  พนักงานบริษัทเอกชน 

  (   )  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 
 

6.  รายไดตอเดือน  
  (   )  ไมเกิน 10,000 บาท  (   ) 10,001 – 20,000 บาท 

  (   )  20,001 – 30,000 บาท  (   )  30,001 -  40,000 บาท 

  (   )  มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 130

สวนที่ 2   พฤติกรรมการซื้อสินคาตรา “ยูโร”  
คําชี้แจง  กรุณาดูขอมูล  และโปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน (   ) หนาขอความที่ตองการเลือก 
 

1.   กรุณาทําเครื่องหมาย   ที่สินคาที่ทานรูจัก (ตอบไดมากกวา 1 กลุม) 
 

(     ) กลุมเคก  :   
 
 

(    )  กลุมเวเฟอร  :       
 
 

(    )  กลุมเยลลี่-มารชเมลโล  :    

 
 

(    ) กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม  :        

 
 

2.   กรุณาทําเครื่องหมาย   ที่สินคาที่ทานเคยซื้อดวยตัวทานเองบอยที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
(   )  กลุมเคก : ยูโรเคก, ยูโรบัตเตอรเคก, ยูโรเลเยอรเคก, ยูโรเบเกอรี่บอล, ยูโรช็อกโกพาย, เอลเซเคก  
(   )  กลุมเวเฟอร  :  กัสเซ็น, ปกกิ่ง, โอโจ, ครีโก  
(   )  กลุมเยลลี่-มารชเมลโล  :  ปโป, แยมมี่, ไมลด้ี 

(   )  กลุมหมากฝรั่ง-ลูกอม-อมยิ้ม  : ฮิตโต, จุบป, บิ๊กบลูม, บีโล 
 

3.  ปกติทานซื้อสินคาตรา “ยูโร” จากที่ใดบอยที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
(   )  ดิสเคานสโตร-ซุปเปอรมารเก็ต  เชน บิ๊กซี, โลตสั, คารฟูร, แม็คโคร,ท็อปส, ฟูดสแลนด ฯลฯ 
(   )  รานสะดวกซื้อ/มินิมารท เชน  เซเวน-อีเลเวน, แฟมิลี่มารท ฯลฯ 
(   )  รานคาทั่วไป 

 

4.  ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” (ตอบเพียง 1 ขอ) 
(   )  ตราสินคา   (   ) รสชาติ           (   ) บรรจุภัณฑ 
(   )  ความหลากหลาย (   )  ราคา           (   )  หาซื้อไดสะดวก 

(   )  โฆษณา  (   )  รายการสงเสริมการขาย   (   )  อ่ืนๆ  
 

5.  ผูใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา “ยูโร” รวมกับทานมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
(   )  ตัวเอง  (   )  เพ่ือน           (   )  สมาชิกในครอบครัว 
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6.  ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตรา “ยูโร” ...................................... ครั้งตอเดือน 

 

7. ในอนาคตทานมีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาตรา “ยูโร” หรือไม 
            ซื้อแนนอน   :______ :______ :______ :______ :______:  ไมซื้อแนนอน 
         5    4     3      2        1 

 
สวนที่ 3  ปจจัยทางการตลาดของสินคาตรา “ยูโร” 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานตองการเลือกมากที่สุด 
 

ระดับความคดิเห็น 

ปจจัยดานการตลาด เห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็นดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(1) 

                          ดานผลิตภัณฑ

1 สินคาตรา "ยูโร" มีความหลากหลาย      
2 สินคาตรา "ยูโร" มีประโยชนตอรางกาย      
3 สินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติอรอย      
4 บรรจุภัณฑของสินคาตรา "ยูโร"             

ดูทันสมัย สวยงาม นาทาน 
     

                             ดานราคา
5 สินคาตรา "ยูโร" มีราคาที่เหมาะสมและ

คุมคาตอการซื้อ 
     

6 สินคาตรา "ยูโร" มีราคาไมแพงกวายี่หอ
อ่ืนๆ 

     

                       ดานการจัดจําหนาย
7 สินคาตรา "ยูโร" หาซื้องายและสะดวก      
8 สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มี

การวางจําหนายสินคาหลากหลายขนาด
หลากหลายชนิด 

     

9 สถานที่จัดจําหนายสินคาตรา "ยูโร" มัก
ตั้งอยูในทําเลที่ตั้ง ที่มีความเหมาะสม 
เดินทางไดสะดวก 

     

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 132

 

ระดับความคดิเห็น 

ปจจัยดานการตลาด เห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็นดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(1) 

                   ดานการสงเสริมการตลาด
10 การโฆษณาทางโทรทัศนชวยทําใหทาน

รูจักสินคาตรา “ยูโร” ไดมากขึ้น 
     

11 การจัดรายการสงเสริมการขายของสินคา
ตรา "ยูโร" เชน ของแถม,การชิงโชค 
ฯลฯ  ดึงดูดใจและสงผลใหเกิดความ
ตองการซื้อ 

     

12 การจัดรายการลดราคาหรือการจําหนาย
สินคาราคาพิเศษของสินคาตรา "ยูโร" 
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

     

 

สวนที่ 4  คณุคาตราสินคา (BRAND EQUITY) “ยูโร” 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองระดับความคิดเห็นที่ทานตองการเลือกมากที่สุด 

ระดับความคดิเห็น 

คุณคาตราสนิคา เห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็นดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(1) 

                ดานความแตกตางในตวัสินคา

1 ทานคิดวาสินคาตรา "ยูโร" มีคุณภาพ
ที่แตกตางหรือดีกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

     

2 ทานคิดวาสินคาตรา "ยูโร" มีรสชาติ
อรอยกวา เขมขนมากกวาสินคาขนม
ยี่หออ่ืน 

     

3 ทานคิดวาสินคาตรา "ยูโร" มี             
บรรจุภัณฑที่โดดเดน นารับประทาน
มากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

     

4 ทานคิดวาสินคาตรา “ยูโร” มีความ
หลากหลายและมีสินคาใหเลือก
มากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 
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ระดับความคดิเห็น 

คุณคาตราสนิคา เห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

ไมเห็นดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย  
อยางยิ่ง 

(1) 

                 ดานการดึงดูดใจของตราสนิคา

5 ทานคิดวาสินคาตรา "ยูโร" มีความ
ดึงดูดใจมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

     

6 รสชาติของสนิคาตรา "ยูโร" ดึงดูดใจให
ซื้อมากกวาสินคาขนมยี่หออ่ืน 

     

7 ทานคิดวาดวยตรา "ยูโร" มีผลดึงดูดใจ
ใหทานตัดสินใจซื้อ 

     

                ดานความนิยมยกยองตราสนิคา

8 ทานคิดวาชื่อเสียงของตราสนิคา "ยูโร" 
เปนที่ยอมรับ 

     

9 ทานมีความเชื่อม่ันและไววางใจใน
คุณภาพของสินคาตรา "ยูโร" 

     

10 ทานคิดวาสินคาตรา “ยูโร” มีความเปน
มาตราฐาน 

     

11 ทานมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาตรา       
"ยูโร" เม่ือมีสินคาออกใหม 

     

12 ทานมีความสนใจที่จะซ้ือสินคาตรา       
"ยูโร" มากกวายี่หออ่ืนๆ 

     

                  ดานความรูเก่ียวกับตราสนิคา

13 ทานทราบวาสินคาตรา "ยูโร" ไมใช
วัตถุกันเสีย  

     

14 ทานทราบวาสินคาตรา "ยูโร" มีกลุม
เคก,กลุมเยลลี่,กลุมเวเฟอร,กลุมลูกอม 

     

15 ทานทราบวาผูผลิตสินคาตรา "ยูโร" 
คือ โรงงานยูโรเปยนฟูด ไดรับรางวัล
มาตราฐานการผลิต GMP และ 
HACCP  
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 รายชื่อ             ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
      มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  

 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวกัลยา  นวตระกูลพิสุทธิ์ 
วัน เดือน ปเกิด   2 สิงหาคม 2514 
สถานที่เกิด   กทม. 
ที่อยูปจจุบัน   45 ซ.จันทน 43 แยก 31 แขวงทุงวัดดอน เขตสาทร กทม  
ตําแหนงหนาที่ในปจจุบัน ผูจัดการผลิตภัณฑ (Product Manager) 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท บางกอกดิสทริบิวเตอร จํากัด  
    ผูจัดจําหนายผลิตภัณฑตรา “ยูโร” 
ประวัติการศึกษา   
     พ.ศ. 2535    บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
     พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต การตลาด 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร กรุงเทพมหานคร 
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