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  อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ:์ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา 

 

  งานวิจัยครัง้น้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดและภาพลักษณ์ตรา

ผลิตภณัฑ์ที่มผีลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป 

บรษิทั ตระการตา จาํกดั กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้ซือ้และเคยซื้อผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการ

ตาจํากัด ใน 3 จงัหวดั คือ จงัหวดัระยอง ชลบุร ีและกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู  

  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติิ

ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย การวเิคราะห์ความแตกต่าง ใช้การทดสอบค่าท ีการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การหาความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัน้อยที่สุดหรอืดนัเน็ตท ี3 

และการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั  

  ผลการวจิยัพบว่า  

  ขอ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจาก บรษิทัตระการตา จาํกดั 

ส่วนใหญ่เป็นบรษิทัจํากดั ประกอบธุรกจิประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอสิระ มเีงนิลงทุนกจิการ 1 

– 10 ลา้นบาท และมรีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 1 – 5 ปี  

  กลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจากบรษิทัตระการตา จาํกดัโดยรวมมี

กลยุทธ์อยู่ในระดบัด ี เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมกีลยุทธอ์ยูใ่นระดบัด ี 

  ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์โดยรวมมภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณารายด้าน

พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูผ้ลติภณัฑ ์และดา้นความสมัพนัธ์

ของผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้มภีาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ี

    ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้กระจกแปรรปูโดยรวมในระดบั 

นาน ๆ ครัง้  เพื่อนําไปตดิตัง้ เหตุผลที่ซือ้เพราะเป็นบรษิัทที่ได้รบัคําแนะนําจากบุคคลอื่น โดยจะ

เปรยีบเทยีบราคาของแต่ละบรษิทัก่อนตดัสนิใจซือ้ และมมีลูค่าการซือ้ต่อปีโดยเฉลีย่ 726,857 บาท 

และมแีนวโน้มอาจจะบอกต่อใหผู้อ้ ื่นมาซือ้ อาจจะกลบัมาซือ้อกี และไมแ่น่ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑต่์อไป  

หากผลติภณัฑม์รีาคาสงูขึน้  

  ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของธุรกจิ ประเภทของกจิการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการ

ประกอบกจิการแตกต่างกนัมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อและมลูค่าการสัง่ซื้อต่อปีผลติภณัฑก์ระจกแปรรูป 

บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01  

   



 

  กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีก 

แนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่าและปานกลาง  

  กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการ

อื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัตํ่า  

  กลยุทธท์างการตลาดดา้นสถานที่จดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อ

อีก แนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทิศ

ทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า  

     กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพันธ์กับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า และมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

   ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความรูจ้กัผลติภณัฑ์ ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้และด้าน

ความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อ

อีก แนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถีใ่นการสัง่ซือ้และดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อ

ปีมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคา

สูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าและปานกลาง 
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 The purpose of this research is to study the marketing strategy and brand image 

affecting organizational decision behavior and behavior trend to glass processing of 

Takarnta Company Limited. The samples were consisted of 400 organizational buyers who 

bought  or used to buy glass products from Takarnta Company Limited in 3 provinces : 

Rayong , Chonburi and Bangkok. Questionnaires were used as a tool for data collection.  

          Percentage, mean and standard deviation were used for analyzing statistical data. 

Independent t-test, one-way analysis of variance by using  Least Significance  Difference or 

Dunnett T-3 , and Pearson Product Moment Correlation Coefficient were used for 

hypotheses testing   

          The research and statistical results are as follows : 

          Most of organizational buyers who bought and used to buy glass products from 

Takarnta Company Limited were registered as limited liability companies  in contractor and 

private broker business . The registered capital of business was between 1 - 10 millions 

bahts , which  had  been in operation for 1-5 years. 

          The organizational buyers’ opinion towards overall marketing strategy of Takarnta 

Company Limited was at good level. Considered in each category are product, price , place 

and promotion , the opinion  of each category were at good levels. 

          Similarly , the organizational buyers’ opinion towards overall brand image of 

Takarnta Company Limited was at good level. Considered  in each category are brand 

name awareness , perceived quality and  brand associations , the opinion  of  each 

category  were at good levels. 

          The frequency in overall buying of respondnts was rarely. Most of organizational 

buyers bought glass products for decoration purpose. The most important  reason in 

deciding to buy glass products  from Takarnta  Company Limited was due to some 

suggestions from others. Price comparison was considered before buying. The average 

budget was 726,857 baht per year. Most of the organizational buyers had trend in 

recommending others to buy glass products  from Takarnta Company Limited and trend to 

buy again in the future. They were reluctant to buy again if the glass products were more 

expensive price. 

http://dictionary.meelink.com/dictionary/contractor.html


 

 The organizational buyers with different  business form , type , registered capital 

and  with different time period of operation had different frequency and amount of money 

spent per each purchase with statistically significant level of 0.01.  

 The marketing strategy on product aspect has correlated to trend to buy again in 

the future , trend to buy again if  the glass  products  were  more expensive , and trend to 

recommend others to buy glass products from Takarnta Company Limited  at  low and  

moderate level , in the same direction with statistically significant levels of 0.01, 

respectively. 

 The marketing strategy on price aspect has correlated to trend in recommending 

others to buy glass products from Takarnta Company Limited at low level , in the same 

direction with statistically significant levels of 0.05. 

 The marketing strategy on place aspect has correlated to trend to buy again in the 

future , trend to buy again if the glass has more expensive price and trend in 

recommending others to buy glass from Takarnta Company Limited at low level , in the 

opposite direction with statistically significant levels of 0.05. 

 The marketing strategy on promotion aspect has correlated to trend  to buy again 

if the glass has more expensive price at low level , in the opposite direction with statistically 

significant levels of 0.01. And correlated to trend to recommend others to buy glass from 

Takarnta Company Limited at low level , in the same direction with statistically significant 

levels of 0.01.  

 The brand image of Takarnta Company Limited in terms of brand name 

awareness , perceived quality and  brand associations  correlated to trend to buy again  in 

the future , trend to buy again if the glass has more expensive price and trend to 

recommend others to buy glass from Takarnta Company Limited at moderate level , in the 

same direction with statistically significant levels of 0.01. 

 The organizational decision behavior in terms of  frequency and amount of money 

spent per year correlated to trend to buy again in the future , trend  to buy again if the 

glass has more expensive price and trend in recommending others to buy glass from 

Takarnta Company Limited at low and moderate level , in the same direction with 

statistically significant levels of 0.01.  
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สอบได้พิจารณาสารนิพนธ์เรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั 
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ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ลุล่วงลงได้ด้วยด ีเน่ืองจากความอนุเคราะห์และความช่วยเหลอื

เป็นอย่างยิง่จากรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา ท่านอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธท์ี่ได้เสยีสละ

เวลาอันมีค่า กรุณาให้คําแนะนําและตรวจสอบแก้ไขสารนิพนธ์เป็นอย่างดียิ่ง นับตัง้แต่เริ่ม

ดาํเนินการจนกระทัง่เสรจ็เรยีบรอ้ยสมบรูณ์  ใหค้าํแนะนํา ช่วยเหลอื และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่อง อนั

เป็นประโยชน์ในการทําสารนิพนธค์รัง้น้ี ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหข์อง รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์และ 

รองศาสตราจารย์ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ กรรมการควบคุมสารนิพนธ์ ที่ให้คําปรกึษา ข้อเสนอแนะ 

ตลอดจนการแกไ้ขปรบัปรงุใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีมคีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒและคณาจารยใ์นโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ทีไ่ดอ้บรม

สัง่สอน ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรูท้ีเ่ป็นประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั 

 ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูด้วยความรกั อบรมสัง่สอนผู้วจิยัให้

เตบิโตมาเป็นคนด ีและมอบโอกาสการศกึษาใหม้วีชิาความรูต้ดิตวัมาจนปัจจุบนั นอกจากนัน้ ผูว้จิยั

ขอขอบคุณ เพื่อนๆ MBA รุน่ 10 ทีเ่ป็นกําลงัใจ คอยห่วงใยช่วยเหลอื ใหค้ําแนะนํา และช่วยผลกัดนั

จนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลลุ่วงไดเ้ป็นอย่างด ี

 ผูว้จิยัขอขอบคุณผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั จาก 3 

จงัหวดั คอื จงัหวดัระยอง ชลบุร ีและกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม

และเกบ็ตวัอยา่งเป็นอยา่งด ีจนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลงไดด้ว้ยด ี

  

 สุดท้ายน้ี คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจยัขอน้อมบูชา

พระคุณบดิา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุ์กท่าน ทีไ่ดอ้บรมสัง่สอนและชีแ้นะแนวทางที่ดแีละมี

คุณค่าตลอดมาจนกระทัง่ประสบความสําเรจ็ในวนัน้ี 

  

 

               ศริวิรรณ  สุขมาสรวง 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

              กระจกเป็นปัจจยัการผลติทีส่ําคญัสําหรบัอุตสาหกรรมอื่นทีใ่ชก้ระจกแผ่นและกระจกแปร

รปูเป็นวตัถุดบิ เช่น อุตสาหกรรมก่อสรา้ง อุตสาหกรรมเฟอรนิ์เจอร ์และอุตสาหกรรมรถยนต์ เป็น

ต้น ซึ่งไทยมกีารผลติกระจกแผ่นภายในประเทศเป็นครัง้แรกในปี พ.ศ. 2506 โดยมวีตัถุประสงค์

ผลติเพื่อทดแทนการนําเขา้ ในช่วงแรกมผีูผ้ลติกระจกเพยีงรายเดยีว คอื บรษิทั กระจกไทย-อาซาฮ ี

จาํกดั แต่ต่อมาเมื่อเศรษฐกจิของไทยขยายตวัมากขึน้ ทําให้มคีวามต้องการใช้กระจกเพิม่ขึน้ จงึมี

ผูผ้ลติรายใหม่เขา้สู่ตลาด และขยายกําลงัการผลติใหเ้พยีงพอต่อความต้องการทีสู่งขึน้ กระจกเป็น

ส่วนประกอบที่สําคญัชนิดหน่ึงในวตัถุต่างๆ เช่น หน้าต่าง ประตู โต๊ะ ตู้โชว์สนิค้า กรอบรูป และ

รถยนต์ ซึ่งล้วนมสี่วนเกี่ยวข้องกบัการดําเนินชวีติประจําวนัของประชาชน ด้วยความหลากหลาย

ของการใช้กระจกเป็นส่วนประกอบในผลติภณัฑ์ต่างๆ กระจกจงึเป็นปัจจยัการผลติที่สําคญัปัจจยั

หน่ึงสําหรบัอุตสาหกรรมอื่นที่ใชก้ระจกเป็นวตัถุดบิ ทัง้อุตสาหกรรมก่อสรา้ง อุตสาหกรรมยานยนต ์

และอุตสาหกรรมเฟอรนิ์เจอร ์(ศูนยว์จิยักสกิรไทย.2550: ออนไลน์) 

ในปัจจุบนัประเทศไทย มโีรงงานผลติกระจกแผ่นเรยีบ 3 บรษิทั คอื บรษิทักระจกไทยอา

ซาฮ ีจาํกดั (มหาชน) จาํนวน 3 โรงงาน คอื โรงงานสมุทรปราการ โรงงานชลบุร ี(ได้รวมธุรกจิจาก

บรษิัทบางกอกโฟลทกลาส จํากัด เมื่อวนัที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2545) และ โรงงานระยอง บรษิัท

กระจกสยามการ์เดียน จํากัด มโีรงงานจํานวน 2 โรงงาน คือ โรงงานสระบุร ีและโรงงานระยอง 

ลาํดบัสุดทา้ยคอื บรษิทั กระจกสยาม จาํกดั ซึง่ทัง้อุตสาหกรรมมกีําลงัการผลติรวมทัง้สิน้ ประมาณ 

18,309,000 หบี/ปี หรอื 823,905 ตนั/ปี นอกจากผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกภายในประเทศ

ดงักล่าวแลว้ จากการทีป่ระเทศไทยไดใ้ชน้โยบายการคา้เสร ีทําใหม้กีารปรบัเปลีย่นเพื่อปฏบิตัติาม

ขอ้ตกลงต่าง ๆ สิง่หน่ึงที่มผีลกระทบต่อธุรกจิภายในประเทศก็คอื ผลจากการที่ต้องมกีารปรบัลด

อตัราอากรขาเขา้ตามแผนการปรบัลดที่ประเทศไทยได้มกีารตกลงกนัไว้ในภูมภิาคอาเซยีน ทําให้

กระจกนําเขา้จากต่างประเทศเขา้มามากและแยง่ส่วนแบ่งการตลาดภายในประเทศถงึรอ้ยละ 10-13 

ต่อปี  

ผลิตภัณฑ์กระจกแผ่นเรียบในปัจจุบันได้แก่ กระจกชีต (Sheet Glass) กระจกดอก

ลวดลาย (Figured Glass) กระจกโฟลต (Float Glass) กระจกขดัผวิ (Polished Plate Glass) และ

กระจกสตีดัแสง (Heat Absorbing Glass)  เป็นต้น และยงัมกีารพฒันาผลติภณัฑช์นิดใหม่ ๆ ที่มี

โครงสรา้งสลบัซบัซ้อนยิง่ขึน้ไปอกีหลายชนิดดว้ยกนั อาทเิช่น กระจกนิรภยัหลายชัน้ (Laminated 

Safety Glass) กระจกนิรภยัเทมเปอร ์(Tempered Safety Glass) กระจกฉนวน (Insulating Glass 

Units) กระจกสะท้อนแสง (Heat Reflective Glass) และกระจกเงา (Mirror) ที่มีคุณภาพสูง 

ผลติภณัฑเ์หล่าน้ีสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความเปลีย่นแปลงในดา้นการดาํเนินชวีติตลอดจนความตอ้งการที่

 



  
2 

เพิ่มมากขึ้นของสงัคมโดยเฉพาะในด้านความปลอดภยัและการประหยดัพลงังาน ความต้องการ

ผลติภณัฑป์ระเภทต่าง ๆ ทีท่าํขึน้จากกระจกแผ่นจงึเพิม่สงูขึน้เรือ่ย ๆ ทัง้ในรปูแบบ ความหนา และ

ขนาดทีแ่ตกต่างกนัออกไป ซึง่ส่งผลในการผลกัดนัใหม้กีารเกดินวตักรรมการผลติอยูต่ลอดเวลาเพื่อ

สนองความต้องการของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมแขนงน้ีจงึได้รบัการ

พฒันาดา้นเทคโนโลยใีหม ่ๆ อยา่งไมห่ยดุยัง้ 

ปัจจุบนัวตัถุดบิประมาณรอ้ยละ 80 ที่ใช้ในการผลติกระจกจะเป็นวตัถุดบิที่มอียู่แล้วใน

ประเทศไทย ไดแ้ก่ ทรายแกว้ (Silica Sand) หนิโดโลไมท ์(Dolomite) และหนิฟันมา้ (Feldspar) ใน

ดา้นระดบัราคาไม่มกีารเปลีย่นแปลงมากนัก และไม่มปัีญหาเกี่ยวกบัการใชว้ตัถุดบิ และการใชว้สัดุ

ทดแทน วตัถุดบิในกระบวนการผลติส่วนใหญ่เป็นวตัถุดบิทีม่อียู่แลว้ตามแหล่งธรรมชาตใินประเทศ 

ซึ่งมทีัง้แหล่งหลกัและแหล่งสํารองหาได้ง่าย แต่สําหรบัวตัถุดบิจากต่างประเทศ เช่น โซดาแอช 

(Soda Ash) โซเดยีมซลัเฟต (Sodium Sulphate) ออกไซด์ของโลหะต่าง ๆ เช่น เหลก็ นิเกิล และ

โคบอลท ์เป็นตน้ มกีารเปลีย่นแปลงในระดบัราคาตามความผนัผวนของค่าเงนิบาท 

เทคโนโลยใีนการผลติในปัจจุบนัการผลติกระจกแผ่นเรยีบ กระบวนการผลติกระจกโฟลต

ยงัคงเป็นเทคโนโลยทีีท่นัสมยัทีสุ่ด การปรบัปรงุเทคโนโลยจีะปรบัปรุงเฉพาะในส่วนของอุปกรณ์ต่าง 

ๆ เช่น คอมพวิเตอรท์ีใ่ชใ้นการควบคุมกระบวนการ (Computer Control) จากหอ้งควบคุม อุปกรณ์

อตัโนมตัิในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งทําให้การควบคุมตวัแปรต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้องและมปีระสทิธภิาพ 

นอกเหนือจากการใช้แรงงานคนซึ่งมขีอ้ผดิพลาดได้ง่ายซึ่งเครื่องจกัรเหล่าน้ีจะช่วยให้การควบคุม

คุณภาพดขีึน้และลกูคา้มคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของสนิคา้ 

  อุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทย เป็นการรวมทุนกบับรษิัทเจ้าของเทคโนโลยจีาก

ต่างประเทศซึ่งการพฒันาเทคนิคและผลติภณัฑ์ต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะดําเนินการโดยบรษิัทเจ้าของ

เทคโนโลยจีากต่างประเทศ โดยมาจากประเทศญี่ปุ่ นเป็นหลกั แต่เป็นเทคโนโลยทีี่ผูผ้ลติกระจกใน

ประเทศไทยได้นํามาประยุกต์ใช้จนกลายเป็นความลบัเชงิพาณิชย์ (Trade Secret) อย่างไรก็ตาม 

เทคโนโลยกีารผลติในปัจจุบนัเป็นแบบ Mass Production ซึ่งจะไม่หยุดผลติจนกว่าจะถึงอายุเตา

ประมาณ 10 ปี และเมื่อทําการซ่อมครัง้หน่ึงจะใชเ้งนิประมาณ 1,000 กว่าลา้นบาท จงึเป็นการผลติ

ทีม่ ีEconomy of Scale ทีป่ระมาณ 500 ตนั/วนั และจดัเป็นการผลติแบบอุตสาหกรรมหนกัซึง่ขาด

ความยดืหยุน่ในการผลติ (สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย: ออนไลน์) 

ความต้องการใช้กระจกในปัจจุบนัมแีนวโน้มเพิ่มมากขึ้น โดยมปัีจจยัหลกัเน่ืองมาจาก

กระจกมลีกัษณะเด่นหลายประการ ทัง้ทางดา้นความเรยีบ โปรง่ใส และเมือ่เทยีบประโยชน์ใชส้อยใน

งานบางอย่าง จะมรีาคาทีเ่หมาะสมกว่าวสัดุชนิดอื่น ยกตวัอย่างเช่นการใชง้านเป็นบานตู้โชวต่์าง ๆ 

จะเหน็ว่า การใช้กระจกเป็นบานเปิดตู้ จะทําใหไ้ดป้ระโยชน์ทัง้ในดา้นการป้องกนัฝุ่ นละออง และยงั

ช่วยใหม้องเหน็สิง่ของทีจ่ดัตัง้โชวอ์ยู่ภายใน ซึง่เมือ่เปรยีบเทยีบราคากบัการทําบานเปิดเป็นบานไม ้

จะเห็นว่าบานกระจกมรีาคาถูกว่า และติดตัง้ได้รวดเรว็กว่า ดงันัน้ผู้บรโิภคจงึมคีวามต้องการนํา

กระจกไปใช้ในอาคารบ้านเรอืนมากขึ้น โดยดูได้จากความต้องการใช้ซึ่งมเีพิ่มมากขึ้น โดยเมื่อ
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เปรยีบเทยีบอาคารทีก่่อสรา้งในปัจจบุนักบัในอดตี จะเหน็ว่ามกีารนํากระจกไปใชท้ัง้ในส่วนของผนัง 

ช่องแสงประตูหน้าต่าง และการตกแต่งเป็นเฟอรนิ์เจอรต่์าง ๆ เพิม่มากขึน้ 

              จากเหตุผลดงักล่าว ผู้วจิยัสนใจศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑ์ ที่มผีลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป 

บรษิทัตระการตาจาํกดั เน่ืองจากบรษิทัตระการตาจํากดัเป็นบรษิทัเดยีวในจงัหวดัระยองที่สามารถ

นําผลติภณัฑก์ระจกแผ่นเรยีบมาแปรรปูเพื่อใหเ้กดิอุตสาหกรรมต่อเน่ือง เช่น อุตสาหกรรมก่อสรา้ง 

อุตสาหกรรมเฟอรนิ์เจอร ์เป็นต้น  และบรษิทัมคีวามต้องการและเป้าหมายในการจดัทํากลยุทธด์า้น

การตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์ 

               ดงันัน้ผูป้ระกอบการที่ดําเนินธุรกจิเกี่ยวกบัผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจงึมคีวามจําเป็นที ่

จะตอ้งเตรยีมความพรอ้มและสรา้งความไดเ้ปรยีบเหนือกว่าคู่แข่งขนัเพื่อใหเ้กดิความอยูร่อดในระยะ

ยาว รวมทัง้มกีารเตรยีมตวัรบัต่อการเปลีย่นแปลงของระบบเศรษฐกจิโดยรวมซึ่งจะมามผีลกระทบ

ต่อตลาดและความต้องการซือ้ของผู้บรโิภค การไดท้ําการศกึษาหาขอ้มูลและกลยุทธท์างการตลาด

ของธุรกจิผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู จะทําให้ผูป้ระกอบการทราบว่าองค์กรของตนควรจะนํากลยุทธ์

ทางการตลาดไปใชอ้ยา่งไรจงึจะตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่ป็น

องค์กรธุรกิจ ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะปรบัแผนกลยุทธ์ รวมถึงวธิกีารดําเนินการใน

ดา้นการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ นอกจากน้ีขอ้มลูการศกึษาวจิยัทีไ่ดย้งัเป็นประโยชน์ สามารถ

ทีจ่ะนําไปปรบัใช้สําหรบัผู้ประกอบการรายอื่นทีม่ผีูซ้ ื้อเป็นองค์กรธุรกจิ หรอืผูท้ี่ต้องการจะลงทุนใน

ธุรกจิผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจะไดนํ้าไปใช้เป็นขอ้มูล หรอืปรบัแผนและวธิกีารตลาดของตนเองได้

อยา่งถูกตอ้งเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดโดยรวม 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

     การศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายหลกัไว ้4 ประการ ซึง่จะเป็นประโยชน์

ในการพัฒนาปรบัปรุงกลยุทธ์และภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ดงัน้ี 

1. เพื่อศกึษาถงึขอ้มลูองคก์รธุรกจิของผูป้ระกอบการผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ไดแ้ก่ 

รปูแบบของธุรกจิ ประเภทของกจิการ ขนาดของเงนิลงทุน ระยะเวลาในการประกอบกจิการที่มผีล

ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

บรษิัทตระการตาจาํกดั ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปกับ

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระจกแปรรูปกับ

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู  
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ความสาํคญัของการวิจยั 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมกระจก 

สามารถนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาการผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปู ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของอุตสาหกรรมกระจกไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ก้าวทนั

กบัเทคโนโลย ีและการเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวฒัน์ (Globalization) เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แขง่ขนัต่อไป 

2.  เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุงแก้ไขการดําเนินงานทางการตลาด และวางแผน

กลยุทธ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของผู้บรโิภค นอกจากน้ียงัเป็นการเตรยีมความ

พรอ้มต่อสภาวะการแข่งขนัทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต ทัง้น้ีเพื่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบเหนือกว่าคู่แข่งขนั

ในแง่มุมต่าง ๆ เช่น การให้บรกิาร การพัฒนาเครอืข่ายการจดัจําหน่ายให้เข้มแข็ง การพัฒนา

ผลติภณัฑ์ใหม่ ให้เกิดความหลากหลายตามความต้องการของผู้บรโิภค เป็นต้น นอกจากน้ีเป็น

ประโยชน์ต่อ ผู้แทนจําหน่าย และผู้ที่กําลงัตัดสินใจในการลงทุนทําธุรกิจในลกัษณะเดียวกันกับ

บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตของเน้ือหาในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี  ผู้ว ิจ ัยมีว ัตถุประสงค์ที่จะศึกษาถึง

พฤติกรรมและแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป กลยุทธ์ทางการตลาดและ

ภาพลกัษณ์ของบรษิทั ตระการตา จาํกดั ซึง่ผูท้ ีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูคอืองคก์รทีเ่ป็น

ลกัษณะของธุรกจิทีเ่คยเขา้มาซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ี คือผู้ซื้อและเคยซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป

บรษิทัตระการตาจาํกดั ซึง่ไมส่ามารถทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

       กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอืผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั 

ตระการตาจาํกดั ใน 3 จงัหวดั คอื จงัหวดัระยอง ชลบุร ีและกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวน

ประชากรที่แน่นอน ผู้วจิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่าง

แบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  กลัยา วาณชิยบ์ญัชา  (2544: 24)    

 

 

  โดยที ่  n  คอื ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     Z  คอื ค่าสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่มคี่าเท่ากบั 1.96 
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     E  คอื ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ พอจะอนุโลมได ้5% 

      ดงันัน้  = .05        แทนค่าในสตูร ไดด้งัน้ี 

        
( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

        385=n  
  ฉะนัน้ขนาดตัวอย่างที่คํานวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง สํารองไว้ 15 ตัวอย่างเพื่อ

สาํรองแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

  การเลอืกกลุ่มตวัอย่างสําหรบังานวจิยัน้ี  ผูว้จิยัได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน

ดงัน้ี 

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืก 

สถานทีเ่กบ็ขอ้มลูจากผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั ใน 3 จงัหวดั 

คอื จงัหวดัระยอง ชลบุร ีและกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากทัง้ 3 จงัหวดัมลีูกค้าเป็นจาํนวนมาก โดย

กําหนดโควตา้  (Quota Sampling) แต่ละจงัหวดัดงัน้ี 

จงัหวดัระยอง     130 ราย  

จงัหวดัชลบุร ี    130 ราย  

จงัหวดักรงุเทพมหานคร   140 ราย 

  ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก

แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไว ้

 ตวัแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงัน้ี 

1.1 ตวัแปรดา้นขอ้มลูทางธุรกจิ 

1.1.1 รปูแบบของกจิการ 

  1.1.1.1 กจิการเจา้ของคนเดยีว 

  1.1.1.2 คณะบุคคล 

  1.1.1.3 หา้งหุน้ส่วนจาํกดั 

  1.1.1.4 บรษิทัจาํกดั 

  1.1.1.5 บรษิทัมหาชนจาํกดั 

  1.1.1.6 อื่น ๆ โปรดระบุ 

1.1.2 ประเภทของการประกอบธุรกจิ 

  1.1.2.1 โครงการก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัย ์

  1.1.2.2 ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู 

  1.1.2.3 ธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 
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  1.1.2.4 โรงงานทําเฟอรนิ์เจอร ์

  1.1.2.5 ผูร้บัเหมา และ นายหน้าอสิระ 

  1.1.2.6 อื่น ๆ โปรดระบุ 

1.1.3 ขนาดของเงนิลงทุนในกจิการ 

  1.1.3.1 ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท 

  1.1.3.2  1 – 10 ลา้นบาท 

  1.1.3.3 11 – 50 ลา้นบาท 

  1.1.3.4  51 ลา้นบาทขึน้ไป 

1.1.4 ระยะเวลาในการประกอบกจิการ 

  1.1.4.1  1 – 5 ปี 

  1.1.4.2  6 – 10 ปี 

  1.1.4.3  11 – 20 ปี 

  1.1.4.4  มากกว่า 20 ปีขึน้ไป 

1.1.5 ปรมิาณการสัง่ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

  1.1.5.1 กระจกนิรภยัเทมเปอร ์(Tempered Glass) 

  1.1.5.2 กระจกนิรภยัเทมเปอรด์ดัโคง้ (Tempered Curve Glass) 

  1.1.5.3 กระจกนิรภยัลามเินต (Laminated Glass) 

  1.1.5.4 กระจกฉนวน (Insulated Glass) 

  1.1.5.5 กระจกสะทอ้นแสง (Reflective Glass) 

  1.1.5.6 กระจกเงา (Mirror) 

  1.1.5.7 กระจกสําหรบังานตกแต่ง (Decorative Glass) 

   1.2  ตวัแปรดา้นกลยทุธท์างการตลาด 

    1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

    1.2.2 ดา้นราคา (Price) 

    1.2.3 ดา้นสถานทีจ่าํหน่าย (Place) 

    1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

   1.3  ตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑบ์รษิทัตระการตาจาํกดั 

    1.3.1 ดา้นความรูจ้กัตราผลติภณัฑผ์ลติภณัฑข์องบรษิทัตระการตาจาํกดั 

    1.3.2 ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูต้ราผลติภณัฑข์องบรษิทัตระการตาจาํกดั 

    1.3.3 ดา้นความสมัพนัธข์องตราผลติภณัฑบ์รษิทัตระการตาจาํกดักบัคุณค่าที ่

                                  เกดิจากการรบัรู ้

  2. ตวัแปรตาม 

   2.1  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

   2.2  แนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. ผูป้ระกอบธุรกจิ หมายถงึ บรษิทัตระการตาจาํกดั ซึง่เป็นผูข้าย / ผูผ้ลติกระจกแปรรปู 

2. ผู้ซื้อ หมายถึง ผู้ซื้อที่เป็นองค์กรธุรกิจ ได้แก่ โครงการก่อสร้างอสังหาริมทรพัย์

ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู ผูท้ําธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

โรงงานทาํเฟอรนิ์เจอร ์ผูร้บัเหมา นายหน้าอสิระ รา้นคา้ปลกี 

3. กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ประกอบดว้ย 

3.1 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์

กระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั ทีม่ผีลทาํใหผู้ซ้ ือ้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ไดแ้ก่ 

องคป์ระกอบดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นต่าง ๆ คอื ยีห่อ้ หรอืตราสนิคา้ คุณภาพ ความหลากหลาย การ

พฒันาผลติภณัฑ ์ความสวยงาม ความคงทน  

3.2 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา หมายถึง มูลค่าของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป 

บรษิัท ตระการตา จํากัด ที่มีผลทําให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป ได้แก่ ความ

เหมาะสมของราคาและส่วนลดทางการคา้ เงือ่นไขการชาํระเงนิและระยะเวลาในการชาํระเงนิ วธิกีาร

ชาํระเงนิ การต่อรองราคา 

3.3 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่าย หมายถึง คุณลกัษณะในด้าน

สถานที่ การจดัจาํหน่ายผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบรษิทัตระการตาจํากดั ที่มผีลทําให้ผู้ซื้อตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั ไดแ้ก่ การมสีถานทีต่ ัง้ทีเ่หมาะสมสามารถสงัเกต

และหาได้ง่าย สถานที่จดัจําหน่ายอยู่ในที่สะดวกในการติดต่อสัง่ซื้อ มสีถานที่บรกิารที่กว้างขวาง 

และมกีารจดัส่งสนิคา้ไดร้วดเรว็ถูกตอ้งตามคาํสัง่ซือ้ 

3.4 กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด กิจกรรมที่บรษิัทตระการตา

จาํกดั จดัให้กบัลูกค้าเพื่อให้เกดิความสมัพนัธ์และทําให้ลูกค้าตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป

บรษิทัตระการตาจาํกดั ไดแ้ก่ การทําโบรชวัรผ์ลติภณัฑก์ระจกแปรรปู การจดัทําตวัอย่างผลติภณัฑ์

กระจกแปรรูป ความสุภาพและอธัยาศยัของพนักงานขาย ความรอบรู้และการให้ข้อมูลการขายที่

ถูกตอ้งของพนกังาน ความกระตอืรอืรน้ของพนกังานในการใหบ้รกิาร 

4. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑบ์รษิทัตระการตาจาํกดั หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจของผู้

ซื้อ ซึ่งหมายรวมไปถงึภาพลกัษณ์ในด้านการบรหิารจดัการ (Management) ผลติภณัฑ ์(Product) 

และบรกิาร ของพนกังาน (Service)  

5. ผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป หมายถึง การนําเอากระจกโฟลตมาทําการแปรรูปและ

สามารถนําไปใชป้ระโยชน์ได ้เช่น การทําชัน้กระจก ประตู หน้าต่าง เฟอรนิ์เจอร ์เพื่อให้เกดิความ

สวยงาม หรหูรา และเพิม่มลูค่าใหก้บักระจก 

5.1 กระจกนิรภยัเทมเปอร ์(Tempered Glass) หมายถงึ กระจกทีม่คีวามแขง็แกร่ง

มากกว่ากระจกโฟลต มคีวามทนทาน ไมแ่ตกหกังา่ย มคีวามปลอดภยัสงู เวลาแตกเป็นเมด็ขา้วโพด 
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5.2 กระจกนิรภยัเทมเปอรโ์ค้ง (Tempered Curve Glass) หมายถึง กระจกนิรภยั

เทมเปอรท์ีนํ่ามาดดัใหเ้ป็นรปูโคง้เพื่อใหเ้ขา้ไดก้บัพืน้ที ่และความสวยงามทีแ่ตกต่าง 

5.3 กระจกนิรภยัลามเินต (Laminated Glass) หมายถงึ การนํากระจกที่ม ี2 แผ่น

หรอืมากกว่า มาประกบตดิกนัดว้ยฟิลม์ เมือ่เวลาแตก เศษกระจกจะยงัคงยดึตดิกนัอยูบ่นเน้ือฟิลม์ 

5.4 กระจกฉนวน หมายถงึ (Insulated Glass) การนํากระจก 2 แผ่น มาประกอบ

โดยมีเฟรมอลูมิเนียมคัน่กลาง เพื่อช่วยในการประหยดัพลงังาน ป้องกันการถ่ายเทความร้อน

ระหว่างภายในและภายนอกอาคาร 

5.5 กระจกสะท้อนแสง (Reflective Glass) หมายถงึ กระจกที่สามารถลดปรมิาณ

แสงและความรอ้นทีส่ะทอ้นและผ่านเขา้มาในตวัอาคาร รวมถงึสะทอ้นออกนอกอาคาร 

5.6 กระจกเงา (Mirror) หมายถึง กระจกที่มคีวามสามารถในการสะท้อนภาพที่

เหมอืนจรงิ 

5.7 กระจกสําหรบังานตกแต่ง (Decorative Glass) หมายถงึ การตัด เจาะ เจยีร 

บาก หรอืเปลีย่นแปลงขนาด และรปูแบบ ตามทีต่อ้งการ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

 

         ตวัแปรอิสระ         ตวัแปรตาม 

( Independent Variables )                       (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     ข้อมลูองคก์รธรุกิจ 

- รปูแบบของธุรกจิ 

- ประเภทของกจิการ 

- ขนาดของเงนิลงทุน 

- ระยะเวลาในการประกอบกจิการ 

 

     กลยทุธท์างการตลาด 

- ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นสถานทีจ่าํหน่าย (Place) 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 
 

 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 

 ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 
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สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผู้ซื้อที่มขี้อมูลองค์กรธุรกิจแตกต่างกนัประกอบไปด้วย รูปแบบของธุรกิจ ประเภท

ของกิจการ ขนาดของเงนิลงทุน ระยะเวลาในการประกอบกิจการ  มพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดัแตกต่างกนั 

2. กลยุทธ์ทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จ ัด

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั 

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี  และ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดท้ําการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยจะมกีาร

นําเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. อุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทย 

2. ประวตัคิวามเป็นมาและขอ้มลูเกีย่วกบับรษิทัตระการตาจาํกดั 

3. ทฤษฎเีกีย่วกบัตลาดธุรกจิ 

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาด 

5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์

6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์ร 

7. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ขององคก์ร 

8. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 

1. อตุสาหกรรมกระจกในประเทศไทย 

อตุสาหกรรมกระจกปี 2551 

ในระยะเริม่ต้นของอุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทยแมว้่าวตัถุดบิในการผลติกระจกกว่า

80 % จะเป็นวัตถุดิบที่มีอยู่ภายในประเทศ แต่ด้วยข้อจํากัดด้านการผลิตที่ต้องใช้เงินลงทุน

เครื่องจกัร และเทคโนโลยใีนการผลติทีค่่อนขา้งสูงจงึจาํเป็นต้องนําเขา้กระจกจากต่างประเทศ ทว่า

ดว้ยการเตบิโตของเศรษฐกจิภายในประเทศและอุตสาหกรรมต่างๆ ที่มคีวามจําเป็นต้องใช้กระจก

เป็นส่วนประกอบมมีากขึน้ เช่น การก่อสรา้งอาคาร บา้นเรอืนทีนิ่ยมใชก้ระจกเป็นส่วนประกอบมาก

ขึน้ ภาครฐัจงึไดใ้หก้ารส่งเสรมิการผลติกระจกไวใ้ชภ้ายในประเทศเอง โดยในระยะแรกของการผลติ

กระจกในประเทศ (ประมาณปี 2506) เป็นการผลติเพื่อทดแทนการนําเข้า และได้ขยายกําลงัการ

ผลติเรื่อยมาเพื่อให้สามารถรองรบัต่อปรมิาณความต้องการใช้กระจกภายในประเทศที่เพิม่มากขึน้

และเมื่อมปีรมิาณการผลติมากพอหลงัจากใช้บรโิภคภายในประเทศจงึจะส่งออกไปยงัต่างประเทศ 

ซึ่งโดยภาพรวมในปัจจุบันประเทศไทยมีสัดส่วนการผลิตกระจกเพื่ อจําหน่ายให้กับตลาด

ภายในประเทศประมาณ 60 % และสง่ออกไปยงัต่างประเทศสงูถงึประมาณ 40 % 

อุตสาหกรรมกระจกเป็นอุตสาหกรรมที่มกีารขยายตวัตามการขยายตวัของภาวะเศรษฐกจิ

ของประเทศ ซึ่งแนวโน้มอุตสาหกรรมกระจกสําหรบัประเทศไทยในปี2551 ยงัคงขึ้นอยู่กบัปัจจยั

เสีย่งทัง้ภายในและภายนอกประเทศหลายประการทีส่ําคญัไดแ้ก่ 
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ปัจจยัเส่ียงภายในประเทศ 

ต้นทุนด้านพลงังานเพ่ิมสูงขึ้น ในการผลติกระจกประกอบไปดว้ยตน้ทุนดา้นเชือ้เพลงิ 

ประมาณ 20% ของต้นทุนการผลติรวม ซึ่งจากการปรบัตัวเพิ่มสูงขึ้นของราคาน้ํามนัดบิได้ส่งผล

กระทบ ต่อผลติภณัฑ์น้ํามนัเชื้อเพลิงทุกประเภท รวมถึงน้ํามนัเตาที่ใช้เป็นเชื้อเพลิงในการผลิต

กระจกให้เพิ่มสูงขึ้นเช่นกนั โดยราคาน้ํามนัเตาได้มแีนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยมา และได้เพิ่มสูงขึ้น

อย่างมากตัง้แต่เดือนตุลาคม2550 (รายละเอียดแสดงในภาพที่1) ซึ่งหากราคาน้ํามนัเตายงัคงมี

แนวโน้มเพิม่สูงขึน้ย่อมส่งผลกระทบต่อต้นทุนในการผลติและกําไรของผู้ผลติในอุตสาหกรรมอย่าง

หลกีเลีย่งไมไ่ด ้

0 

4  
12 
พ.  

 

ปริมาณความต้องการภายในประเทศ 

  ความต้องการผลติภณัฑก์ระจกในประเทศไทยจะขึน้อยู่กบัอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเน่ืองทีนํ่า

กระจกไปใชเ้ป็นวตัถุดบิในการผลติไดแ้ก่อุตสาหกรรมก่อสรา้ง (50 %) อุตสาหกรรมยานยนต ์ 

 (30 %) และ อุตสาหกรรมอื่นๆ เช่น เฟอร์นิเจอร์และบรรจุภัณฑ์ (20 %) ดังนั ้นหากเกิดการ

เปลี่ยนแปลงในภาวะอุตสาหกรรมที่เกี่ยวขอ้ง ยอ่มกระทบต่อภาวะตลาดอุตสาหกรรมกระจกอย่าง

หลกีเลีย่งไมไ่ดซ้ึง่ในปี 2551 แนวโน้มการเปลีย่นแปลงของอุตสาหกรรมทีค่วรพจิารณาอย่างใกลช้ดิ

คอื 

  - อตุสาหกรรมก่อสร้าง แนวโน้มการลงทุนในอุตสาหกรรมการก่อสรา้งในปี 2551 ใน 

ส่วนของการลงทุนจากภาครฐัอาจจะมแีนวโน้มขยายตวัจากการดําเนินการตามโครงการก่อสรา้ง

ขนาดใหญ่หรอืเมกะโปรเจกทค์อื โครงการรถไฟฟ้าสายสแีดง เส้นทางบางซื่อ-ตลิง่ชนั และบางซื่อ-

รงัสติ อกีทัง้โครงการรถไฟฟ้าสายสมี่วง เสน้ทางบางใหญ่-บางซื่อทีจ่ะเริม่ทําการก่อสรา้งในปี 2551 

อกีทัง้การก่อสรา้งโครงการบ้านเอื้ออาทร และบ้านมัน่คงในพื้นที่ต่างๆ อย่างต่อเน่ือง ในส่วนของ

            ทีม่า : สาํนกังานนโยบายและแผนพลงังาน กระทรวงพลงังาน . (2550) ราคาน้ํามนัเตาใน

ประเทศไทย  เฉลีย่ต่อเดอืน . หน้า 28. 
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การลงทุนก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัยข์องทางภาคเอกชนอาจจะมแีนวโน้มชะลอตวัลง จากปัญหาดา้น

เสถยีรภาพและความมัน่คงทางการเมอืงภายหลงัการจดัตัง้รฐับาลใหม่ซึ่งจะส่งผลให้ความเชื่อมัน่

ของผู้บรโิภคจะกลบัฟ้ืนคืนมาไม่สมบูรณ์มากนัก อีกทัง้ต้นทุนวสัดุก่อสร้างที่ปรบัตัวสูงขึ้น และ

ปรมิาณทีอ่ยูอ่าศยัรอขายสะสมทีสู่งถงึประมาณ 1.1 แสนยนิูต ซึง่ประกอบดว้ยยอดขายคงเหลอืของ

โครงการทีจ่ะเปิดตวัในปี 2551 ประมาณ 40% ของยนิูตทัง้หมดทีเ่ปิดขายใหม่ตลอดปีหรอืประมาณ 

27,000 ยูนิต และจํานวนบ้านค้างสต๊อกสะสมประมาณ 90,000 ยูนิต โดยแบ่งเป็น บ้านเดี่ยว 

40,000 ยูนิต ทาวน์เฮาส์ 25,000 ยูนิต และคอนโดมเินียม 25,000 ยูนิต แต่แนวโน้มการก่อสร้าง

คอนโดมเินียมอาจขยายตวัโดยเฉพาะพืน้ที่บรเิวณตามแนวโครงการรถไฟฟ้าสายต่างๆ ทีจ่ะเริม่ทํา

การก่อสรา้งในปี2551 เป็นต้นไป ซึ่งจะส่งผลให้ความต้องการกระจกแผ่นเรยีบ และกระจกแปรรูป

บางประเภท เช่น กระจกนิรภยั กระจกกนัความรอ้น และกระจกโคง้เพิม่ขึน้ 

- อตุสาหกรรมยานยนต ์แมว้่าปรมิาณความตอ้งการรถยนตข์องตลาดภายในประเทศ 

จะเริม่ชะลอตวัลงบา้ง แต่ผูผ้ลติต่างชาตยิงัคงใหค้วามสาํคญัและใชป้ระเทศไทยเป็นฐานในการผลติ 

รถยนตเ์พื่อการส่งออก ซึง่สงัเกตไดจ้ากปรมิาณรถยนตท์ีผ่ลติในประเทศไทยมแีนวโน้มเพิม่สงูขึน้

ทุกปี(รายละเอยีดแสดงในภาพที ่ 2) อกีทัง้การส่งเสรมิโครงการผลติรถยนต์ประหยดัพลงังาน

มาตรฐานสากล (อโีคคาร)์ ของภาครฐั ซึง่จะทาํใหป้รมิาณการผลติรถยนต์ประเภทต่างๆ เพิม่สงูขึน้ 

อนัจะส่งผลใหป้รมิาณความตอ้งการกระจกโดยเฉพาะกระจกนิรภยัสําหรบัรถยนตเ์พื่อใชเ้ป็นปัจจยั

การผลติเพิม่ขึน้ดว้ย 
750,512,081 

1,125,3166,840 

 

 

 

                                               
 

 

 

1 

,200,000 

 

 
           ทีม่า : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย. (2550) จาํนวนการผลติรถยนตใ์นประเทศไทย.หน้า 19. 
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  การบริหารสินค้าคงคลงั เน่ืองดว้ยอุตสาหกรรมกระจกจาํเป็นตอ้งทาํการผลติสนิคา้อยา่ง 

ต่อเน่ืองตลอด 24 ชัว่โมง นบัตัง้แต่เริม่จดุเตาหลอมจนกระทัง่สิน้อายเุตาหลอม ไมส่ามารถหยดุหรอื

ชะลอการผลิต เพราะหากหยุดการผลติจะทําให้น้ําแก้วที่หลอมอยู่ในเตาเผาแข็งตวัเป็นแก้ว ไม่

สามารถนํามาหลอมใหม่ไดจ้งึต้องดําเนินการผลติต่อเน่ืองจนครบอายุของเตาเผาประมาณ 7 – 8 ปี

จงึหยุดซ่อมเตาหลอม ทําให้เกิดความไม่สอดคล้องระหว่างปรมิาณความต้องการใช้กระจกและ

ปรมิาณกระจกทีผ่ลติไดใ้นแต่ละช่วงเวลาไดน้ัน่คอืปรมิาณกระจกทีผ่ลติออกสู่ตลาดในแต่ละช่วงเวลา

จะมปีรมิาณที่ค่อนขา้งสมํ่าเสมอ ขณะที่ปรมิาณความต้องการกระจกในแต่ละช่วงเวลาจะขึน้อยู่กบั

ความตอ้งการใชก้ระจกของอุตสาหกรรมอื่นๆ ทีเ่กี่ยวเน่ือง การบรหิารสนิคา้คงคลงัในแต่ละช่วงเวลา

ใหอ้ยู่ในระดบัทีเ่หมาะสมจงึเป็นสิง่สําคญัมากสําหรบัอุตสาหกรรมทีม่กีารเปลีย่นแปลงสนิคา้คงคลงั

บ่อยครัง้เช่นอุตสาหกรรมกระจกเพราะสนิค้าคงคลงัถอืเป็นตน้ทุนของธุรกจิในแต่ละช่วงเวลา หาก

ช่วงเวลาใดมสีนิคา้คงคลงัจาํนวนมากเกนิไปยอ่มกระทบต่อสภาพคล่องทางการเงนิของธุรกจิไดแ้ละ

หากมสีนิคา้คงคลงัทีต่ํ่าเกนิไปอาจเป็นการเสีย่งต่อภาวะสนิคา้ขาดตลาดได ้

   ปัจจยัเส่ียงภายนอกประเทศ 

   ค่าเงินบาทท่ีแขง็ค่าขึ้น เน่ืองจากปรมิาณกระจกทีผ่ลติไดภ้ายในประเทศประมาณ 40%

จะถูกส่งออกไปจําหน่ายยงัต่างประเทศ หากค่าเงนิบาทยงัคงมแีนวโน้มแขง็ค่าขึน้อย่างต่อเน่ืองอยู่

ต่อไปอาจส่งผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์กระจกที่จะลดลงได้ แต่ทัง้น้ีทัง้นั ้น

อุตสาหกรรมกระจกอาจได้รบัผลดีบ้างจากการนําเข้าวตัถุดบิในการผลติกระจกบางประเภทเช่น 

โซเดยีมซลัเฟต ผงคารบ์อน และผงเหลก็ทีจ่ะมรีาคาถูกลง 

   การแข่งขนัท่ีรนุแรงจากต่างประเทศทัง้การนําเข้าและส่งออก ผูผ้ลติกระจกในแต่ละ 

ประเทศพยายามที่จะแข่งขนัด้านต้นทุนในการผลติให้ตํ่ากว่ากนัอยู่ตลอดเวลาด้วยการขยายกําลงั

การผลติให้เกดิการประหยดัต่อขนาดในการผลติเพิม่มากขึน้ ทําใหผู้ป้ระกอบการในประเทศไทยไม่

สามารถจาํหน่ายหรอืส่งออกกระจกในราคาทีส่งูมากนกั อกีทัง้ดว้ยลกัษณะของการผลติกระจกทีต่อ้ง

ดําเนินการผลติต่อเน่ือง 24 ชัว่โมง ทําให้มปีรมิาณกระจกจํานวนมากถูกผลติขึน้มา ขณะที่ความ

ต้องการใช้กระจกของแต่ละประเทศขยายตัวไม่มากนัก ส่งผลให้เกิดการระบายสินค้าสู่ตลาด

ต่างประเทศเพิม่มากขึน้ในส่วนของการนําเขา้กระจกสําหรบัประเทศไทยนัน้ หากพจิารณามลูค่าการ

นําเขา้กระจกของประเทศไทยในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา(รายละเอียดแสดงในตาราง) จะพบว่าประเทศ

ไทยมีการนําเข้ากระจกแผ่นเรยีบและกระจกแปรรูปด้วยมูลค่าที่ลดลง เน่ืองจากปรมิาณความ

ต้องการใชก้ระจกภายในประเทศไม่เพิม่สูงขึน้เท่าไรนัก และค่าเงนิบาทแขง็ค่าขึน้อย่างต่อเน่ือง แต่

ประเดน็ทีน่่าจบัตามองกค็อืการนําเขา้กระจกราคาถูกจากประเทศจนีทีอ่าจจะมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้ 

โดยคาดว่าในปี 2551 ปรมิาณความต้องการใชก้ระจกในประเทศจนีจะมแีนวโน้มลดลงมากหลงัจาก

การเสรจ็สิ้นการก่อสรา้งสนามกฬีาโอลมิปิก ซึ่ง ณ ปัจจุบนัจนีมเีตาหลอมผลติกระจกที่เปิดทําการ

ผลติกระจกอยู่ถึง 200 เตา แต่ละเตามกีําลงัการผลติเฉลี่ยประมาณ 2 แสนตนัต่อเตาต่อปี หรอืมี

กําลงัการผลติรวมกนัถึงประมาณ 40 ล้านตนัต่อปี ขณะที่ปัจจุบนัไทยมกีารผลติเพยีงประมาณ 1 
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ล้านตันต่อปี ซึ่งอาจส่งผลให้มีกระจกราคาถูกจํานวนมากที่ เกินกว่าความต้องการบริโภค

ภายในประเทศจนีจาํนวนหน่ึงเขา้มาสู่ประเทศไทยได ้

ตาราง 1 แสดงมลูค่าการนําเขา้และส่งออกกระจกของประเทศไทย 

(ลา้นบาท) 

 

 

2548 2549 ม.ค. – พ.ย. 2550 

นําเขา้ ส่งออก นําเขา้ ส่งออก นําเขา้ ส่งออก 

กระจกแผน่เรียบ 

   กระจกชตี 

   โฟลตกลาส 

รวม 

 

46.31 

1,900.33 

1,946.64 

 

159.70 

5,909.15 

6,068.85 

 

23.88 

1,441.13 

1,465.00 

 

218.19 

5,697.43 

5,915.61 

 

35.48 

1,229.91 

1,265.39 

 

300.95 

3,699.91 

4,000.86 

กระจกแปรรปู 

   กระจกลวดลาย 

   กระจกโคง้ 

   กระจกนิรภยั 

   กระจกฉนวนกนัความรอ้น 

   กระจกเงา 

รวม 

 

195.06 

2,713.31 

780.62 

31.28 

668.28 

4,388.55 

 

 

369.95 

136.96 

2,583.79 

7.52 

1,589.32 

4,687.55 

 

243.89 

2,033.56 

807.19 

65.49 

913.82 

4,063.96 

 

777.20 

182.04 

2,369.08 

64.09 

1,605.83 

4,998.23 

 

711.46 

1,612.09 

690.98 

26.77 

759.42 

3,800.71 

 

948.43 

167.64 

2,880.15 

35.28 

1,799.73 

5,831.24 

 

 

            ทีม่า : กรมศุลกากร รวบรวมโดยบรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั 

 

  ขณะที่หากพจิารณาทางดา้นการส่งออกกระจกของประเทศไทย แมว้่าในช่วงสามปีทีผ่่าน

มาโดยภาพรวมประเทศไทยจะมมีลูค่าการส่งออกทัง้กระจกแผ่นเรยีบและกระจกแปรรปูทีส่งูกว่าการ

นําเขา้จากต่างประเทศ (รายละเอยีดแสดงในตาราง) แต่การส่งออกกระจกแผ่นเรยีบมแีนวโน้มลด

ตํ่าลงโดยเฉพาะอย่างยิง่กระจกโฟลตกลาสที่ในปี 2550 มมีูลค่าการส่งออกลดตํ่าลงจากช่วงเวลาใน

อดีตมากอันเป็นผลสืบเน่ืองมาจาก ภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงของกระจกที่ทําการส่งออกจาก

ต่างประเทศ โดยเฉพาะจากประเทศอนิโดนีเซยีและจนีที่มตี้นทุนในการผลติที่ตํ่ากว่าประเทศไทย

ประมาณ 20 – 30 % ด้วยความได้เปรยีบทางด้านการประหยดัจากขนาดในการผลิตที่ผลิตใน

จาํนวนทีม่าก ต้นทุนค่าแรงงานและพลงังานอกีทัง้คุณภาพของกระจกแผ่นเรยีบทีผ่ลติไดจ้ากแต่ละ

ประเทศไม่แตกต่างกนัมาก ขณะที่หากพจิารณามูลค่าการส่งออกกระจกแปรรูปที่เป็นการนําเอา

กระจกแผ่นเรยีบมาแปรรปูด้วยกระบวนการและเทคโนโลยทีีสู่งขึน้นัน้ นับตัง้แต่ปี 2548 เป็นต้นมา

กระจกแปรรูปที่ไทยส่งออกมมีูลค่าเพิม่สูงขึน้ ซึ่งเป็นเพราะกระจกแปรรูปที่ผลติเพื่อส่งออกไปยงั

ตลาดต่างประเทศของไทยสามารถผลติได้ด้วยคุณภาพที่ได้มาตรฐานมากกว่ากระจกแปรรูปจาก
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ประเทศอนิโดนีเซยี และจนี ซึง่กระจกแปรรปูทีป่ระเทศไทยมแีนวโน้มการส่งออกไดด้ ีไดแ้ก่ กระจก

นิรภยั กระจกเงา และกระจกลวดลาย โดยมตีลาดส่งออกที่สําคญัได้แก่ ประเทศญี่ปุ่ นออสเตรเลยี 

เมก็ซโิก และสงิคโปร ์ดงันัน้จงึเป็นโอกาสทีด่สีําหรบัประเทศไทยในการผลติและส่งออกกระจกแปร

รปูที่นํากระจกแผ่นเรยีบมาพฒันาปรบัปรุงสรา้งมูลค่าเพิม่อกีระดบัหน่ึง อกีทัง้ในปี 2551 ประเทศ

ไทยจะไดร้บัประโยชน์ 

จากการส่งออกผลิตภัณฑ์กระจกไปยังประเทศญี่ปุ่ นที่เป็นประเทศคู่ค้าที่สําคัญของ

ประเทศไทยด้วยผลของความตกลงหุ้นส่วนเศรษฐกิจไทย-ญี่ปุ่ น (JTEPA) ที่ส่งผลให้อัตราภาษี

ผลติภณัฑก์ระจกที่ส่งออกจากประเทศไทยไปยงัประเทศญี่ปุ่ นเป็น 0 % แต่ทว่าการส่งออกกระจก

ของผู้ผลติรายย่อยในประเทศไทยทีไ่ม่มตีลาดรองรบัทีแ่น่นอนอาจจะส่งออกได้ยากลําบากขึน้ จาก

ผลกระทบจากปรมิาณการผลติเพื่อการส่งออกจาํนวนมหาศาลของประเทศจนี ทีอ่าจส่งออกแข่งขนั

กบัประเทศไทยในปี 2551 ได ้

  โดยสรปุ แมว้่าภาวะต้นทุนการผลติดา้นพลงังานของอุตสาหกรรมกระจกจะเพิม่สงูขึน้ และ

อุตสาหกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมกระจกจะมแีนวโน้มขยายตวัไม่มากนัก ประกอบกบั

ค่าเงนิบาททีม่แีนวโน้มแขง็ค่าอยา่งต่อเน่ือง อกีทัง้การแขง่ขนัของอุตสาหกรรมกระจกในตลาดโลกที่

จะมคีวามรนุแรงมากขึน้จากปรมิาณการผลติจาํนวนมหาศาลของประเทศจนีทีจ่ะออกสู่ตลาดโลก แต่ 

บรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั คาดการณ์ว่าในปี 2551 อุตสาหกรรมกระจกของประเทศไทยจะ

ยงัคงขยายตวัในระดบัใกลเ้คยีงกบัอตัราการขยายตวัทางเศรษฐกจิของประเทศทีป่ระมาณ 5 % โดย

การลงทุนก่อสรา้งในโครงการขนาดใหญ่ของภาครฐั และการผลติรถยนต์เพื่อการส่งออกของบรษิทั

รถยนต์จํานวนมากที่มาตัง้ฐานการผลติภายในประเทศ อีกทัง้การส่งออกกระจกแปรรูปที่ยงัคงมี

แนวโน้มทีด่จีะเป็นปัจจยัสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิการขยายตวัในอุตสาหกรรมน้ีต่อไปในปี 2551 

(ศูนยว์จิยักสกิรไทย : ออนไลน์) 

 

2. ประวติัความเป็นมาและข้อมลูเก่ียวกบับริษทัตระการตาจาํกดั 

 บรษิัทตระการตาจํากัด เริม่ก่อตัง้ในปี พ.ศ. 2534 โดยเริม่ทําธุรกิจ ออกแบบตกแต่ง

ภายในทัง้ในส่วนของอาคารบ้านเรอืน รา้นค้า สํานักงาน โรงงาน สํานักงานราชการ และโครงการ

ต่าง ๆ ทัง้ของเอกชนและภาครฐั 

 นโยบายและเป้าหมายของบรษิัทตระการตาจํากดั คือ การนําเทคโนโลย ีแนวคิด และ

วธิกีารใหม ่ๆ นํามาสรา้งสรรคส์นิคา้และบรกิารประเภทต่าง ๆ โดยเน้นการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองและ

สรา้งความหลากหลายของผลติภณัฑ์ให้เพิม่ขึน้ เช่น การออกแบบ และนําเสนอ ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปูในรปูแบบสามมติ ิเป็นการสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ดว้ยวธิกีาร สกรนีส ี

ผลติกระจกนิรภยัเทมเปอรด์ดัโค้ง เป็นต้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าทัง้ในด้านความ

สวยงามและคุณภาพ รวมทัง้ระดบัราคาทีเ่หมาะสม 
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 ในการดําเนินงานเริม่แรก จดทะเบยีนดําเนินธุรกจิเป็นห้างหุ้นส่วนจํากดั ต่อมาภายหลงั

จดทะเบยีนเป็นบรษิทัจาํกดัในวนัที ่2 ธนัวาคม พ.ศ. 2539 และต่อมาไดเ้ปิดโรงงานผลติกระจกแปร

รูปของบรษิัทเป็นแห่งแรกที่ ตําบลเชิงเนิน อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง โดยบรษิัทได้เล็งเห็นถึง

ศกัยภาพของตลาดและโอกาสในการขยายฐานธุรกจิ เพื่อเป็นการเพิม่โอกาสในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลกูคา้ในวงกวา้ง ทางบรษิทัตระการตาจาํกดัจงึเริม่การผลติกระจกนิรภยัเทมเปอร ์ ซึง่มี

ทัง้แบบแผ่นโค้ง และแผ่นเรยับ รวมทัง้กระจกพ่นส ีซึ่งจุดเด่นของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท

ตระการตาจาํกดั มดีงัน้ี 

 1. กระจกนิรภยัดดัโค้ง (Bent Tempered Glass) ผลติด้วยเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั (Soft 

Roller) ซึ่งเป็นแม่พมิพ์อตัโนมตั ิทําให้บรษิทัตระการตาจํากดั สามารถผลติกระจกนิรภยัเทมเปอร์

ประเภทแผ่นโคง้และไดร้บัมาตรฐาน มอก. 965-2537 เป็นรายแรกและรายเดยีวในประเทศไทย อกี

ทัง้ยงัสามารถส่งมอบสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ และทีส่าํคญัทีสุ่ดกค็อืราคาถูกกว่าเทคโนโลยเีดมิ 

จดุเด่นของกระจกนิรภยัดดัโค้ง 

 1. ใชแ้มพ่มิพแ์บบปรบัไดด้ว้ย Computer (ไมม่คี่า MOLD) 

 2. ส่งมอบสนิคา้ไดร้วดเรว็ (7-10 วนั) 

 3. คุณภาพสงู มคีวามแมน่ยาํ เทีย่งตรง และเป็นกระจกนิรภยัเทมเปอร ์

 4. รองรบัขนาดความกวา้งยาวกระจกไดถ้งึ 2.44 × 2.80 เมตร 

 5. รองรบัความหนาของกระจกไดต้ัง้แต่ 4-19 มลิลเิมตร 

 6. ราคาถูกกว่าเทคโนโลยเีดมิ 

 2. กระจกนิรภยัแผน่เรียบ ( Flat Tempered Glass) นอกจากกระจกนิรภยัแผ่นโคง้แลว้ 

บรษิทัตระการตาจาํกดัยงัรองรบัการผลติกระจกนิรภยัแผ่นเรยีบทีไ่ดร้บัมาตรฐานเดยีวกนั ซึง่ไดร้บั

การยอมรบัจากผูผ้ลติเฟอรนิ์เจอร ์และตูอ้าบน้ําชัน้นําระดบัโลก 

จดุเด่นของกระจกนิรภยัแผน่เรียบ 

 1. คุณภาพสงู มคีวามแมน่ยาํ เทีย่งตรง เป็นทีย่อมรบัในตลาด 

 2. ราคายตุธิรรม 

งานท่ีเหมาะกบักระจกนิรภยัเทมเปอรมี์ดงัน้ี 

 1. ประตูโชวร์มูต่าง ๆ ประตูสาํนกังานทัง้ภายนอก และภายในอาคารทีม่คีนพลุกพล่าน 

 2. ตูโ้ชวส์นิคา้ ตูโ้ทรศพัทท์ีต่อ้งการความโปรง่ใสและความทนทานต่อแรงกระแทกในการ

ใชง้าน 

 3. ฉากกัน้อาบน้ํา ประตูหอ้งน้ํา ผนงักัน้ภายในอาคารทีต่อ้งการความโปรง่ใสสบายตา ทาํ

ใหรู้ส้กึกวา้งขวาง 

 4. หน้าต่าง ผนงัอาคาร ผนังกระจก (Glass Curtain Wall)  บรเิวณทีม่แีรงอดัของลมสงู 

 5. งานเฟอรนิ์เจอร ์เช่น ชัน้วางของ โต๊ะรบัแขก เป็นตน้ 
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 6. สถานทีท่ีต่อ้งการความแขง็แรง ปลอดภยั และแลดโูปรง่โล่งสบาย เช่น ผนงักระจกตาม

โรงเรยีน หรอืทําผนงับรเิวณราวระเบยีง เป็นตน้ 

 3. กระจกเคลือบสี และลวดลาย (Color Screened Glass) ผลติกระจกเคลอืบสแีละ

ลวดลายทีม่คีุณภาพสงูในราคายอ่มเยา ตดิตัง้งา่ยเหมอืนกระจกเงา เพิม่ความสวยงาม โดดเด่น

ใหก้บัตวัอาคารสาํนกังาน รวมถงึงานตกแต่งภายใน และงานเฟอรนิ์เจอรท์ีส่วยหรคูู่บา้น  

กระจกเคลือบสีและลวดลาย 

 1. สามารถนํามาผลติไดท้ัง้กระจกนิรภยั และกระจกแผ่นเรยีบ 

 2. สามารถเคลอืบสกีระจกแผ่นเรยีบทีค่วามหนาของกระจกตัง้แต่ 3-19 มลิลเิมตร 

 3. สามารถเคลอืบสกีระจกนิรภยัทีค่วามหนาของกระจกตัง้แต่ 5-19 มลิลเิมตร 

คณุสมบติัของหมึก 

 1. ทนความรอ้นไดส้งูถงึ 200 องศาเซลเซยีส โดยไมเ่กดิการแตกตวัของหมกึ 

 2. เกาะตดิกระจกไดด้ ีทนทานต่อการขดีขว่น (ยกเวน้การขดีขว่นจากของมคีม) 

 3. เมือ่ไหมไ้ฟแลว้ไมเ่กดิการลามไฟ ทําใหเ้มือ่เกดิอคัคภียัไมเ่กดิกลุ่มควนัและไมก่่อ

มลพษิ 

 4. คงทนต่อการซดีจางทัง้ในอุณหภูมทิีร่อ้นจดั และเยน็จดั 

 5. เมือ่เคลอืบสลีงกระจกแลว้ สามารถนํากระจกไปตดั หรอืเจยีรขอบไดโ้ดยสไีมห่ลุดรอ่น 

วิธีการนําไปใช้งาน 

 1. ตดิตัง้เหมอืนกระจกทัว่ไป (ใชซ้ลิโิคนค่าเป็นกลาง หรอื กาว Max Bondได)้ 

 2. ตดิตัง้ฝาผนงั งานเฟอรนิ์เจอร ์และงานดไีซน์ต่าง ๆ หรอืตดิตัง้นอกตวัอาคาร หน้าลฟิต ์

รวมทัง้การตดิตัง้พืน้กระจกโดยควรทาํเป็นกระจกนิรภยัทีม่คีวามหนา 10 มลิลเิมตรขึน้ไป 

ความคงทนของสี 

 1. หากตดิตัง้ภายในอาคาร สสีามารถคงสภาพอยูไ่ดภ้ายใน 5 ปีโดยสไีมซ่ดีจาง หาก

ตดิตัง้ภายนอกอาคารสสีามารถคงสภาพอยูไ่ดภ้ายใน 3 ปี โดยไมซ่ดีจาง 

 2. การซดีจางของสจีะเป็นไปอยา่งสมํ่าเสมอทัว่แผ่นไม่มกีารซดีจางเป็นหยอ่ม ๆ 

 4. กระจกฉนวน (Insulating Glass) กระจกฉนวนกนัความรอ้นเป็นนวตักรรมใหม่ เพื่อ

สนองต่อกระแสความต้องการประหยดัพลงังาน ซึ่งเกิดจากการนํากระแผ่นเรยีบ 2 แผ่นมายดึกบั

กรอบเฟรม เพื่อให้เกิดช่องอากาศตรงกลาง โดยการใช้ความรอ้นไล่อากาศชื้นให้เป็นอากาศแห้ง 

เพื่อเพิม่คุณสมบตัขิองกระจกให้ดขีึน้ในเรื่องของอุณหภูม ิและลดเสยีงรบกวน และด้วยอุณหภูมทิี่

แตกต่างมากระหว่างภายในและภายนอกอาคาร จงึทําให้เกิดหยดน้ําเกาะที่ผนังกระจก บดบัง

ทศันียภาพและทวิทศัน์ภายนอก ปัญหาเหล่าน้ีจะเกดิขึน้กบักระจกชัน้เดยีว สาํหรบักระจกฉนวนทีม่ ี

คุณสมบตัิพิเศษ จะช่วยลดความแตกต่างของอุณหภูมริะหว่างผิวกระจกทัง้ 2 ด้วยช่องอากาศ 

สามารถลดการกลัน่ตัวเป็นหยดน้ําเกาะที่ผิวกระจก จะทําให้มองเห็นทัศนียภาพได้อย่างสดใส

สวยงามอยูเ่สมอ 
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จดุเด่นของกระจกฉนวน กระจกฉนวนมคีุณสมบตักินัความรอ้นไดถ้งึ 50 % ของกระจกแผ่นเรยีบ

ธรรมดา ทํ าให้ ช่ วยลดการทํ างานของเครื่อ งปรับอากาศ  ช่วยยืดอายุก ารทํ างานของ

เครือ่งปรบัอากาศอกีทัง้ยงัช่วยลดค่าไฟฟ้าทีส่ญูเสยีไปกบัความรอ้นในอากาศ และแสงสว่าง 

ลกัษณะการใช้งาน 

 1. กระจกหน้าต่างอาคารสํานกังานทัว่ไป 

 2. บา้นพกัอาศยัในเขตเมอืงรอ้น และเมอืงหนาว 

 3. สถานที่ที่ต้องการควบคุมสภาพแวดล้อมภายใน-ภายนอก (อุณหภูม ิความชื้น เสยีง) 

เช่น โรงงาน หอ้งทดลอง หอ้งประชุม อาคารทีอ่ยูใ่กลส้นามบนิ หรอืทางรถไฟ เป็นตน้ 

ข้อแนะนําสาํหรบัผลิตภณัฑ ์

 1. ในการสัง่ผลติภณัฑก์ระจกฉนวน ควรตรวจสอบขนาดใหถู้กต้อง เน่ืองจากไม่สามารถ

แกไ้ขไดภ้ายหลงัการผลติ 

 2. ควรเกบ็ผลติภณัฑก์ระจกฉนวน ภายในบรเิวณทีม่อีากาศถ่ายเทไดด้ ี 

 3. ไม่ควรใช้งานในงานที่มอุีณหภูมสิูงกว่า 70 º เซลเซยีส เน่ืองจากอาจทําให้อายุการใช้

งานสัน้ลง 

 4. ไมค่วรใหล้มจากเครือ่งปรบัอากาศกระทบกระจกฉนวนโดยตรง 

 5. ขนาดใหญ่สุดทีผ่ลติได ้1500 × 3000 มลิลเิมตร 

 

3. ทฤษฎีเก่ียวกบัตลาดธรุกิจ 

 ลกัษณะตลาดธรุกิจ 

 ตลาดธุรกจิประกอบดว้ย องคก์รทัง้หมดทีต่อ้งการสนิคา้และบรกิารเพื่อใชใ้นการผลติหรอื 

บรกิารอื่น ๆ ซึง่ถูกจาํหน่าย ให้เช่า หรอืจดัสรรให้กบับุคคลอื่น อุตสาหกรรมสําคญัที่ประกบักนัขึน้

เป็นตลาดธุรกจิ ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมการเกษตร ป่าไม ้ประมง เหมอืงแร่ การผลติ การก่อสรา้ง การ

ขนส่ง การสื่อสาร สาธารณูปโภค การธนาคาร การเงนิ ประกนัภยั การจดัจาํหน่ายและบรกิารในการ

จําหน่ายสนิค้าแก่ผู้ซื้อที่เป็นองค์กรธุรกิจนัน้ มมีูลค่าเป็นเงนิตราและปรมิาณสนิค้าที่ถูกกว่าการ

จาํหน่ายแก่ตลาดผู้บรโิภคลองพจิารณากระบวนการผลติและจาํหน่ายรองเท้าธรรมดา ๆ คู่หน่ึง ดลี

เลอรจ์ําหน่ายหนังสตัว์ต้องจําหน่ายหนังสตัวแ์ก่ช่างฟอกหนัง ซึ่งจาํหน่ายหนังที่ผ่านการฟอกแล้ว

ให้แก่โรงงานผลติรองท้า โรงงานผลติรองเท้าจําหน่ายรองเท้าแก่พ่อค้าส่ง ซึ่งจําหน่ายรองเท้าแก่

พ่อคา้ปลกี ซึ่งจาํหน่ายรองเทา้แก่ผูบ้รโิภคในขัน้สุดทา้ย นอกจากน้ีฝ่ายต่าง ๆ ทีอ่ยู่ในกระบวนการ

จดัสรรสนิคา้ยงัตอ้งซือ้สนิคา้และบรกิารอื่น ๆ ดว้ย ฟิลปิ คอตเลอร ์( Philip Kotler. 2547: 288) 

 ตลาดธุรกจินัน้มลีกัษณะที่แตกต่างจากตลาดผู้บรโิภคอย่างชดัเจนหลายประการด้วยกนั 

คอื ตลาดธุรกจิมลีกัษณะ ดงัน้ี  ฟิลปิ  คอตเลอร ์( Philip Kotler. 2547: 288-291) 

1. ผูซ้ือ้ทีม่จีาํนวนน้อยกว่า ปกตแิลว้นกัการตลาดธุรกจิตอ้งดแูลผูซ้ือ้ทีม่จีาํนวนน้อยกว่า 
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นักการตลาดผู้บรโิภค ดงักรณีของบรษิัท กู๊ดเยยีร ์ไทร ์ซึ่งฝากชะตาชวีติไว้กบัคําสัง่ซื้อของยกัษ์

ใหญ่ในอุตสาหกรรมรถยนต์สามรายของสหรฐัอเมรกิา แต่เมื่อพูดถึงการจําหน่ายยางอะไหล่แก่

ผูบ้รโิภคแลว้ บรษิทัมตีลาดภายในประเทศทีม่ศีกัยภาพ ลูกคา้เป็นเจา้ของรถยนต์ชาวสหรฐัถงึ 176 

ลา้นราย เช่นเดยีวกบัตลาดระดบัโลกซึง่มจีาํนวนหลายลา้นรายดว้ยกนั 

 2. ผูซ้ือ้รายใหญ่กว่า ตลาดทีถ่อืว่าเป็นตลาดธุรกจิหลายแห่งสามารถดไูดจ้าก 

ลัก ษ ณ ะข อ งก ารซื้ อ สิ น ค้ าที่ มี สั ด ส่ ว น สู งม าก  (High Buyer-Concentration Ratio) เ ช่ น 

ในภาคอุตสาหกรรม เครือ่งยนต ์เครือ่งบนิและอาวุธป้องกนัประเทศ จะมผีูซ้ือ้ทีท่าํการซือ้สนิคา้ส่วน

ใหญ่เพยีงไมก่ีร่าย 

3. ความสมัพนัธร์ะหว่างซพัพลายเออรแ์ละลกูคา้ใกลช้ดิ แมต้ลาดธุรกจิจะมฐีานลกูคา้ 

เล็กกว่า แต่ก็มีความสําคัญและพลังซื้อเหนือกว่าตลาดผู้บริโภค ทําให้สามารถสังเกตเห็น

ความสมัพนัธอ์นัใกล้ชดิระหว่างลูกค้าและซพัพลายเออรใ์นตลาดธุรกจิ และซพัพลายเออรร์ายใดก็

ตามที่สามารถให้ในสิง่ที่ลูกค้าต้องการกจ็ะเป็นผูไ้ดธุ้รกจินัน้ ๆ ไป นอกจากน้ีซพัพลายเออรย์งัควร

เข้าร่วมการสมัมนาพิเศษที่ลูกค้าจดัขึ้นทัง้น้ีเพื่อเกิดความคุ้นเคยหรอืเข้าใจมาตรฐาน หรอืความ

ต้องการด้านการจดัซื้อและคุณภาพของลูกค้าเหล่านัน้ บางครัง้การสมัมนาเหล่าน้ีอาจขยายตวัไป

ไกลเกนิกว่าเป็นเพยีงแค่แนะนําวตัถุดบิ และกลายเป็นความพยายามในการใหค้วามรูแ้ละแมแ้ต่การ

จดัการใหม ่

4. ผูซ้ือ้ทีร่วมตวัตามสภาพภมูศิาสตร ์ผูซ้ือ้ทีเ่ป็นองคก์รธุรกจิของสหรฐัอเมรกิากว่า 

ครึง่หน่ึงอยู่ในมลรฐัทัง้เจด็แห่ง ไดแ้ก่ นิวยอรก์ แคลฟิอรเ์นีย เพนซเิวเนีย  อลิลนิอยส ์ โอไฮโอ นิว

เจอรซ์ี ่และ มชิแิกน ในขณะทีอุ่ตสาหกรรมปิโตรเลยีม ยางและเหลก็กลา้ จะมกีารรวมตวัหรอืกระจุก

ตวัตามสภาพภูมศิาสตร์สูงกว่ามาก ส่วนผลผลติการเกษตรส่วนใหญ่มาจากมลรฐัเพียงไม่กี่แห่ง

เท่านัน้ การรวมตวัตามสภาพภูมศิาสตรข์องผู้ผลติช่วยให้สามารถลดต้นทุนขายได้ ขณะเดยีวกนั 

นกัการตลาดธุรกจิจะตอ้งตดิตามการเปลีย่นแปลงในระดบัภูมภิาคของอุตสาหกรรมบางอย่าง 

     5. อุปสงคท์ีต่่อเน่ือง (Derived demand) ทา้ยทีสุ่ดแลว้อุปสงคใ์นสนิคา้ธุรกจิเป็นอุปสงค ์

ทีต่่อเน่ืองจากอุปสงคใ์นสนิค้าอุปโภคนัน่เอง ดงันัน้การทีห่นังสตัวถ์ูกซื้อไปเพราะผู้บรโิภคต้องการ

ซื้อ รองเท้า กระเป๋า และสนิค้าเครื่องหนังอื่น ๆ หากความต้องการในสนิค้าอุปโภคบรโิภคลดลง 

ความต้องการในสนิค้าธุรกจิทัง้หมดทีเ่ขา้สู่กระบวนการผลติสนิคา้ดงักล่าวจะลดลงเช่นกนั ดว้ยเหตุ

น้ี นกัการตลาดธุรกจิตอ้งตดิตามรปูแบบการซือ้ของลกูคา้ขัน้สุดทา้ยอยูเ่สมอ 

               6. อุปสงค์ในสนิคา้และบรกิารธุรกจิหลาย ๆ ประเภทมลีกัษณะทีย่ดืหยุ่นน้อย กล่าวคอื 

ไมไ่ดร้บัผลกระทบจากการเปลีย่นแปลงดา้นราคามากนกั เช่น ถา้ราคาหนงัสตัวล์ดลง ผูผ้ลติรองเทา้

กจ็ะไม่ซื้อหนังสตัว์มากขึน้ หรอืจะซือ้น้อยลง ถ้าหนังสตัวแ์พงขึน้ ยกเว้นกรณีที่ไม่สามารถหาวสัดุ

อย่างอื่นมากทดแทนหนังสตัว ์อุปสงค์ในสนิคา้และบรกิารของตลาดธุรกจิมกัจะมคีวามยดืหยุ่นน้อย

ในระยะเวลาสัน้ เพราะผู้ผลติไม่สามารถเปลี่ยนแปลงวธิกีารผลติของตนได้อย่างรวดเรว็ นอกจาก

สนิคา้ธุรกจิทีม่เีปอรเ์ซน็ตข์องตน้ทุนรวมค่อนขา้งตํ่า กจ็ะมคีวามยดืหยุน่ของอุปสงคน้์อยเช่นกนั 

      7. อุปสงคม์คีวามผนัแปร (fluctuation demand) อุปสงคใ์นสนิคา้และบรกิารธุรกจิม ี
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แนวโน้มที่จะอ่อนไหวกว่าอุปสงค์ในสินค้าอุปโภคบรโิภค โดยเฉพาะอย่างยิง่อุปสงค์หรอืความ

ต้องการโรงงานและอุปกรณ์ใหม่ ๆ สดัส่วนความต้องการที่เพิ่มขึ้นของผู้บรโิภคสามารถทําให้

สดัส่วนความต้องการโรงงานและอุปกรณ์ทีจ่าํเป็นต่อการผลติสนิค้าเพิม่เตมิค่อนขา้งมมีากกว่า นัก

เศรษฐศาสตร์เรยีกสถานการณ์น้ีว่าผลกระทบเร่งด่วน (Acceleration effect) เช่น อุปสงค์ของ 

ผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้เพยีง 10% สามารถทาํใหอุ้ปสงคต่์อผลติภณัฑข์องตลาดธุรกจิในช่วงเวลาขา้งหน้า

เพิม่ขึน้ถงึ 200% และอุปสงคข์องผูบ้รโิภคทีล่ดลงเพยีง 10% อาจทาํใหอุ้ปสงคข์องตลาดธุรกจิสลาย 

ไปจนหมดสิน้เลยทเีดยีว ความอ่อนไหวดา้นการขายเช่นน้ีเองทีท่ําใหน้กัการตลาดธุรกจิหลายราย 

แตกขยายผลติภณัฑแ์ละตลาดของตนเพื่อบรรลุสภาพการขายทีส่มดุลไดต้ลอดช่วงวฎัจกัรธุรกจิ 

   8. การซือ้โดยมอือาชพี สนิคา้ธุรกจิจะถูกซือ้โดยตวัแทนฝ่ายจดัซือ้ทีไ่ดร้บัการฝึกอบรม 

มาอย่างดแีละต้องปฏบิตัติามนโยบายการจดัซื้อ ขอ้จาํกดั และเงื่อนไขของบรษิทั เครื่องมอืในการ

ซื้อหลาย ๆ อย่างเช่น คําขอใบเสนอราคา ข้อเสนอ และสญัญาการซื้อ ไม่ใช่สิง่ที่พบเหน็ทัว่ไปใน

การซือ้ของผูบ้รโิภค ผูซ้ือ้โดยอาชพีใชเ้วลาในการประกอบอาชพีของตน ในการเรยีนรูว้่าจะสามารถ

ซื้อให้ได้ดกีว่าได้อย่างไร และหลาย ๆ รายเป็นเจา้หน้าที่ของสมาคมผู้จดัการฝ่ายจดัซื้อแห่งชาต ิ

(National Association of Purchasing Manager: NAPM) ซึ่ งพ ย ายามที่ จ ะป รับ ป รุ งค ว าม มี

ประสทิธผิลและสถานภาพของผูซ้ือ้โดยอาชพี และหากผูซ้ือ้มคีวามสามารถในการประเมนิขอ้มลูใน

เชงิเทคนิคมากขึ้นเท่าใดโอกาสที่จะเกิดการซื้อที่คุ้มราคาก็จะมมีากขึ้นเช่นกนั ซึ่งหมายความว่า 

นักการตลาดต้องให้ข้อมูลเทคนิคเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ของตนและความได้เปรยีบเหนือผลติภณัฑ์

คู่แข่งมากขึ้น เช่น ในปัจจุบันนักการตลาดได้แนะนําผลิตภัณฑ์พร้อมรายละเอียดอื่น ๆ ลงใน

อนิเทอรเ์น็ตโดยใชเ้ทคโนโลยทีีพุ่่งเป้าไปทีเ่จา้หน้าทีจ่ดัซือ้โดยตรง และเสนอใหล้กูคา้สามารถตดิต่อ

เพื่อสอบถามขอ้มลูผลติภณัฑด์งักล่าวอยา่งเป็นกนัเอง 

              9. บุคคลทีร่ว่มในการจดัซือ้หลายรายดว้ยกนั บุคคลทีม่สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ของ 

องค์กรธุรกจิมกัจะมจีํานวนวนมากกว่าการตดัสนิใจของผู้บรโิภค คณะกรรมการจดัซื้อจะประกอบ 

ด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านเทคนิคและแมแ้ต่ผู้บรหิารระดบัสูง ซึ่งเป็นสิง่สําคญัที่พบเห็นได้ในการจดัซื้อ

สนิค้าชิน้สําคญั ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจงึจาํเป็นที่ต้องส่งตวัแทนฝ่ายขายทีไ่ด้รบัการฝึกฝนอย่างดี

และทมีขายเพื่อดูแลลูกค้าซึ่งมคีวามเชี่ยวชาญในเรื่องการจดัซื้อดเีช่นกนั แม้ว่าการโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธจ์ะมบีทบาทสําคญัในส่วนประสมการส่งเสรมิตลาดธุรกจิ แต่

ว่าการขายโดยบุคคลกเ็ป็นเครือ่งมอืการตลาดทีส่ําคญัเช่นกนั 

   10. การซือ้โดยตรง ผูซ้ือ้ทีเ่ป็นองคก์รมกัจะซือ้จากผูผ้ลติโดยตรงแทนทีจ่ะผ่านคนกลาง  

โดย เฉพาะอย่างยิง่สนิค้าที่มคีวามซบัซ้อนทางเทคนิค และ/หรอืมรีาคาแพง เช่น คอมพิวเตอร์

เมนเฟรม 

11. การซือ้แบบแลกเปลีย่น ผูซ้ือ้ทีเ่ป็นองคก์รธุรกจิมกัเลอืกซพัพลายเออรท์ีซ่ ือ้สนิคา้จาก 

ตนเช่นกนั เช่น ผูผ้ลติกระดาษซือ้เคมภีณัฑจ์ากบรษิทัเคมภีณัฑท์ีซ่ือ้กระดาษจากบรษิทัในปรมิาณ

ทีม่าก 

12. การเช่าซือ้ ผูซ้ือ้ทีเ่ป็นบรษิทัอุตสาหกรรมหลายแห่งมกัจะเช่าซือ้อุปกรณ์ต่าง ๆ 
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แทนที่จะซื้อขาดมาเลย การเช่าซื้อเป็นสิ่งธรรมดาสามัญที่พบได้ทัว่ไปในกรณีของการซื้อ

คอมพิวเตอร์ เครื่องเยบ็รองเท้า อุปกรณ์บรรจุภณัฑ์ อุปกรณ์ก่อสร้างขนาดใหญ่ รถขนส่งสนิค้า 

เครื่องจกัรและเครื่องยนต์ของบรษิัท เป็นต้น วิธีน้ีผู้เช่าซื้อได้ประโยชน์หลายทางด้วยกัน คือ 

สามารถประหยดัเงนิทุน ได้ใช้ผลติภณัฑ์รุ่นใหม่ล่าสุดของผู้ขาย ได้รบับรกิารที่ดีกว่า และได้รบั

ประโยชน์ดา้นภาษอีากร ส่วนผูใ้หเ้ช่าจะมรีายไดสุ้ทธมิากกว่าและมโีอกาสทีจ่ะขายสนิคา้แก่ลูกคา้ที่

ไมส่ามารถซือ้ขาดได ้

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2552: 170 -171) กล่าวถงึตลาดองคก์าร (Organization market) ดงัน้ี 

 ตลาดองค์การ (Organization market) หรือผู้ซื้อองค์การ (O rganization buyer) 

ประกอบด้วย  บุคคลหรือองค์ก ารที่ ซื้ อสินค้ าห รือบริก ารไป เพื่ อ ใช้ ในบริษัท  กล่ าวคือ 

เพื่อใช้ในกระบวนการผลิต การจดัจําหน่าย หรือเพื่อการขายต่อ (Solomon. 2007: 627) หรือ

หมายถึง กลุ่มบุคคลและ (หรอื) องค์การที่ซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม การ

ใหบ้รกิาร การดาํเนินงานของกจิการ หรอืเพื่อการขายต่อ 

 การจดัประเภทตลาดองคก์าร 

 ตลาดองคก์าร (Organization market) มดีงัน้ี 

 1. ตลาดธุรกจิ (Business market) ประกอบดว้ย 

     1.1 ตลาดอุตสาหกรรมหรอืตลาดผูผ้ลติ (Industrial market or producer market) 

     1.2 ตลาดคนกลาง (Middleman market) หรอืตลาดผูข้ายต่อ (Reseller market) 

 2. ตลาดรฐับาล (Government market) และตลาดสถาบนั (Institutional market) 

 ประเดน็สาํคญัในการวเิคราะหต์ลาดองคก์ารและพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์าร 

 การซื้อขององค์การ (Organizational buying) เป็นกระบวนการตัดสินใจขององค์การที่

ตัง้ขึน้เพื่อกําหนดลกัษณะความต้องการในการซื้อผลติภณัฑ์และบรกิาร การบ่งชี้ การประเมนิผล

และเลอืกตราสนิคา้ ตลอดจนการพจิารณาผูเ้สนอขายสนิคา้ต่าง ๆ (Kotler ; & Keller. 2009: 788) 

 บรษิทัที่ขายผลติภณัฑ์อุตสาหกรรมต้องเขา้ใจพฤตกิรรมการซื้อขององค์การ โดยจะต้อง

ศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์ารและปรบัปรงุวางแผนส่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสม 

 เพื่อให้เข้าใจตลาดองค์การเราจะใช้โครงสร้างของคําถามเช่นเดียวกับตลาดผู้บรโิภค 

เพื่ อให้ทราบถึงผู้ซื้อในตลาด สิ่งที่ถูกซื้อ โอกาสในการซื้อ  องค์การที่ เกี่ยวข้องในการซื้อ 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ และวธิกีารดาํเนินการซือ้  
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ตาราง 2 แสดงคาํถามและคําตอบทีใ่ชใ้นการวเิคราะหต์ลาดองคก์าร โดยใช ้6 Ws & 1H 

 

คาํถาม คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

1. ใครอยูใ่นตลาด 1. ผูป้ระกอบการ คนกลาง ส่วนราชการ 

ลกัษณะ 

   ตลาดอุตสาหกรรมและการจดัประเภท    

   ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรม 

2. ผูซ้ือ้ตดัสนิใจซือ้อะไร 2. สนิคา้อุตสาหกรรม 

3. ทาํไมจงึซือ้ หรอืผูซ้ือ้สนิคา้ธุรกจิตอ้งการอะไร 3. เหตุผลในการซือ้และลกัษณะการตดัสนิใจซือ้ 

4. ผูซ้ือ้ซือ้เมือ่ไร 4. โอกาสในการซือ้ 

5. ใครมสี่วนรว่มในกระบวนการซือ้ 5. บทบาทของบุคคลในการซือ้สนิคา้ 

6. ปัจจยัสําคญัอะไรทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้ 6. ปัจจยัสิง่แวดลอ้ม องคก์าร ระหว่างบุคคล 

   และเฉพาะบุคคล 

7. ผูซ้ือ้สนิคา้ตดัสนิใจซือ้อย่างไร 7. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 

 พฤตกิรรมการซือ้ขององคก์ารมขีอ้ทีค่วรพจิารณา คอื (1) องคก์ารไม่ไดซ้ือ้ผลติภณัฑเ์พื่อ

การบรโิภคหรอือรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่ต้องการสนิคา้และบรกิารเพื่อใช้ในการผลติ การขาย

ต่อ หรอืการใหบ้รกิารต่อไป (2) มบุีคคลหลายคนเกี่ยวขอ้งกบัการซื้อในองคก์ารโดยเฉพาะรายการ

สนิคา้ทีส่าํคญั ๆ ผูต้ดัสนิใจโดยทัว่ไปมคีวามรบัผดิชอบในองคก์าร และการตดัสนิใจซือ้ (3) องคก์าร

จะกําหนดนโยบาย เงื่อนไข และความต้องการเอาไวซ้ึง่ผู้ซือ้ขององคก์ารจะต้องระมดัระวงัเกี่ยวกบั

สิง่ทีอ่งคก์ารกําหนดไว ้(4) ในตลาดองคก์ารจะมกีารกําหนดเงือ่นไข ขอ้เสนอ และสญัญาซือ้ขาย แต่

ในตลาดผูบ้รโิภคไมจ่าํเป็นตอ้งม ี

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธท์างการตลาด 

 4.1 ความหมายของการตลาด 

 การตลาด (Marketing) มผีูใ้หค้วามหมายไวแ้ตกต่างกนัดงัน้ี 

1. เป็นกระบวนการทางสงัคมและการบรหิาร (Social and managerial process)  

ซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัสิง่ทีส่นองความจาํเป็นและความตอ้งการของเขาจากการสรา้ง การเสนอ และ

การแลกเปลีย่นผลติภณัฑแ์ละบรกิารทมีคีุณค่ากบับุคคลอื่นไดอ้ยา่งเสร ี (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 

17; อา้งองิจาก Kotler ; & Keller. 2009) จากขอ้ความขา้งตน้สามารถแสดงความหมายของ

การตลาดไดด้งัน้ี  
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            1.1 เป็นกระบวนการทางสงัคมและการบรหิาร 

  1.2 มวีตัถุประสงค์ คือ ทําให้บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รบัผลติภณัฑ์ที่สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของเขา 

  1.3 เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วย  การสร้าง การเสนอ และการแลกเปลี่ยน

ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่มีลูค่ากบับุคคลอื่น (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 17) 

2.  ในความหมายทางการจดัการ (Management)  การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการ

วางแผนและบรหิารแนวคดิเกีย่วกบัการตัง้ราคา การส่งเสรมิการตลาด การจดัจาํหน่ายสนิคา้/บรกิาร 

เพื่อสรา้งการแลกเปลีย่นทีต่อบสนองความพงึพอใจของบุคคลและบรรลุเป้าหมายขององคก์าร  

(ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 17; อา้งองิจาก Kotler ; & Keller. 2009) 

3. เป็นระบบกจิกรรมธุรกจิทัง้หมดทีเ่กดิขึน้เพื่อวางแผน กําหนดราคา ส่งเสรมิ และจดั 

จาํหน่ายผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์

ขององคก์าร (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 17; อา้งองิจาก Etzel, Walker ; & Stanton. 2007) 

4. เป็นศาสตรแ์ละศลิป์ของการเลอืกตลาดเป้าหมาย การหาลกูคา้ การรกัษา และการเพิม่ 

ลกูคา้ผ่านการสรา้งการส่งมอบและการสื่อสารถงึคุณค่าต่อลกูคา้ทีเ่หนือกว่าคู่แข่งขนั (ศริวิรรณ  เสรี

รตัน์. 2552: 17; อา้งองิจากKotler ; & Keller. 2009) 

5. เป็นกระบวนการทีบ่รษิทัสรา้งคุณค่าสาํหรบัลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 

ให้แข็งแกร่งเพื่อสร้างคุณค่าจากลูกค้า (ศิรวิรรณ  เสรีรตัน์. 2552: 17; อ้างอิงจาก Kotler ; & 

Armstrong. 2008) 

4.2  แนวความคิดหลกัทางการตลาด 

 การบรหิารการตลาดมแีนวความคดิ 6 ประการ ซึ่งธุรกจิและองค์การได้ยดึถอืและปฏบิตัิ

กนัมาทัง้ในอดตีและปัจจบุนั เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ต่อไปน้ี 

1. แนวความคดิดา้นการผลติ (Production concept) แนวความคดิน้ียดึหลกัว่าผูบ้รโิภค 

จะพอใจผลติภณัฑท์ี่จดัหาไดง้่ายและต้นทุนตํ่า ผู้จดัการองค์การที่มุ่งความสําคญัที่การผลติจะต้อง

ยดึหลกัการปรบัปรงุประสทิธภิาพในการผลติใหด้ขีึน้ (Armstrong ; & Kotler. 2007: G – 6 ) 

 2. แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (The product concept) แนวความคิดน้ียึดหลักว่า 

ผู้บรโิภคจะพอใจผลิตภัณฑ์ที่มคีุณภาพ การทํางานและรูปลักษณ์ที่เป็นนวตักรรมใหม่ที่ดีที่สุด 

ผูจ้ดัการองคก์ารทีมุ่ง่ความสาํคญัทีผ่ลติภณัฑต์้องสรา้งผลติภณัฑท์ีด่แีละปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หด้ขีึน้

ตลอดเวลา (Armstrong ; & Kotler. 2007: G-6 ) 

 3. แนวความคดิด้านการขาย (The selling concept) แนวความคดิน้ียดึหลกัว่าผู้บรโิภค

โดย ทัว่ไปจะไมซ่ือ้ผลติภณัฑข์ององคก์าร หรอืซือ้แต่ไมเ่พยีงพอกบัความต้องการ ดงันัน้องคก์ารจงึ

ต้องใช้ความพยายามในการขายและการส่งเสริมการตลาดอย่างเต็มที่ (Armstrong ; & Kotler. 

2007: G - 7) 
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 4. แนวความคดิดา้นการตลาด (The marketing concept)  หรือแนวคิดโดยมุ่งที่ลูกค้า 

(Customer concept) แนวความคดิน้ียดึหลกัว่า สิง่สําคญัที่สุดที่จะบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การก็

คอื การพจิารณาถงึความจาํเป็นและความต้องการของตลาดเป้าหมาย และการสรา้งความพงึพอใจ

ใหเ้กดิขึน้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลเหนือคู่แข่งขนั (Armstrong ; & Kotler. 2007: G - 

4) หรอืยดึหลกัว่า สิ่งสําคัญจะบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การก็คือ บรษิัทจะต้องมีประสิทธิภาพ

มากกว่าคู่แขง่ขนัในการสรา้ง การส่งมอบ และการตดิต่อสื่อสารในการเลอืกตลาดเป้าหมาย (Kotler ; 

& Keller. 2009: 59) 

5. แนวความคดิดา้นการตลาดเพื่อสงัคม (The societal marketing concept) แนวความคดิ

น้ียดึหลกัว่า งานขององค์การก็คอืการพิจารณาความจําเป็น ความต้องการ และความสนใจของ

ตลาดเป้าหมาย เพื่อส่งมอบความพงึพอใจอย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลเหนือคู่แข่งขนั โดย

ยงัคงรกัษาการกนิดอียูด่ขีองผูบ้รโิภคและสงัคม (Armstrong ; & Kotler. 2007: G -7) 

5. แนวความคดิการตลาดโดยรวม (Holistic marketing concept) เป็นแนวคดิทีถ่อืเกณฑ ์

การพฒันาการออกแบบและการปฏบิตัติามโปรแกรม กระบวนการและเครื่องมอืกจิกรรมการตลาด 

ซึง่ต้องอาศยัการพึง่พากนัโดยยดึหลกัว่าทุกสิง่มคีวามสําคญักบัการตลาด คอื ต้องบูรณาการทุกสิง่

เขา้ดว้ยกนั (Kotler ; & Keller. 2009: 59) 

 4.3 กลยทุธท์างการตลาด 

 เป็นวธิกีารทางการตลาดที่หน่วยธุรกิจคาดหวงัที่จะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และบรรลุ

ความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้าโดยมกีําไร (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 79; อ้างองิจาก Armstrong ; & 

Kotler. 2009) ประกอบดว้ย 

1. การระบุตลาดเป้าหมาย 

2. การจดัส่วนประสมการตลาดเพื่อใหเ้ป็นไปตามความจาํเป็นของลกูคา้ 

3. การพฒันาส่วนประสมการตลาดใหเ้สรมิแรงกลยุทธก์ารจดัจาํหน่ายตําแหน่งผลติภณัฑ ์

ในตลาด หมายถงึ แผนที่กําหนดเกี่ยวกบัเป้าหมายและวตัถุประสงค์ทางดา้นการตลาดทีจ่ะจงูใจให้

บรรลุผลสาํเรจ็ภายในเวลาทีก่ําหนดไว ้กลยุทธก์ารตลาดเป็นโปรแกรมทัง้หมดของธุรกจิสาํหรบัการ

เลอืกและสรา้งความพงึพอใจใหก้บักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 

 จากความหมายน้ีแสดงประเดน็สาํคญัของการกําหนดกลยทุธก์ารตลาด คอื 

1. การวเิคราะหโ์อกาสทางการตลาด การกําหนดตลาดและพฤตกิรรมของตลาด 

2. การกําหนดกลยทุธส์่วนประสมการตลาด (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2552: 79) 

 

 

 

 



  
26 



  
27 

 4.4  ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาด

ที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย

เครือ่งมอืต่อไปน้ี 

 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 

   ฟิลปิส ์คอตเลอร ์(สุวมิล แมน้จรงิ. 2546: 164; อ้างองิจาก Philip Kotler.2000.)กล่าวว่า 

ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ใดๆ ทีเ่สนอให้แก่ตลาดเพื่อดงึดูดความสนใจ เพื่อต้องการเป็นเจา้ของ เพื่อ

การใช้ หรอืเพื่อการบรโิภค โดยที่สามารถสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ นักการตลาดที่ดี

จะต้องตัดสินใจอย่างเป็นระบบในการพัฒนาและบริหารผลิตภัณฑ์ของ กิจการให้สัมพันธ์กับ

กลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้การตัดสนิใจเกี่ยวกับตราสนิค้าและบรรจุภณัฑ์ ซึ่งนักวางแผนผลิตภณัฑ์

จําเป็นต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดของผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ โดยได้มีการแบ่งระดับ

ผลิตภัณ ฑ์ ออก เป็น  5 ระดับ  คือ  ผลประโยช น์หลัก  (Core Benefit) ผลิตภัณ ฑ์พื้ น ฐาน 

(BasicProduct) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นส่วนเพิม่ (Augmented 

Product) และผลติภณัฑท์ีม่ศีกัยภาพ (Potential Product) 

(1) ผลประโยชน์หลกั คอื ระดบัพื้นฐานหรอืผลประโยชน์ที่แท้จรงิของผลติภณัฑ์

หรอื สิง่ที่สามารถแก้ปัญหาให้กบัผู้บรโิภคได้ในการใช้หรอืซื้อผลติภณัฑ ์ตวัอย่างเช่น ผลติภณัฑ์

หลกัของธุรกจิเครื่องสําอางค ์คอื ความหวงัหรอืความมัน่ใจของลูกคา้ ผลติภณัฑห์ลกัของเครื่องซกั

ผา้ คอื ความสะดวกสบาย 

(2) ผลติภณัฑพ์ื้นฐาน คอื ลกัษณะทางกายภาพหรอืคุณลกัษณะต่างๆ ที่ผูบ้รโิภค

สมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้ซึง่ผลติภณัฑพ์ืน้ฐานประกอบดว้ยลกัษณะ 5 ประการ ไดแ้ก่ คุณภาพ คุณลกัษณะ 

การออกแบบ ตราสนิคา้ และบรรจภุณัฑ ์

(3) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั คอื กลุ่มของคุณลกัษณะ และเงือ่นไขต่างๆ ทีผู่ซ้ ือ้มกัจะ 

คาดหวงัว่าจะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ตวัอยา่งเช่น ผูท้ีเ่ขา้พกัในโรงแรมจะคาดหวงัถงึเตยีง 

นอน ทีป่ไูวเ้รยีบรอ้ย 

(4) ผลติภณัฑส์่วนเพิม่ ผูว้างแผนผลติภณัฑจ์ะตอ้งมกีารเตรยีมผลติภณัฑท์ีเ่ป็น 

ส่วนเพิม่ที ่นอกเหนือจากการคาดหวงัปกตขิองผูซ้ือ้ เช่น ทางโรงแรมอาจจะจดัใหม้ทีวีพีรอ้มรโีมท 

และเคเบลิทวี ีมบีรกิารน้ําดื่มฟร ีพนกังานใหบ้รกิารต่างๆ อยา่งสุภาพ และรวดเรว็ 

(5) ผลติภณัฑศ์กัยภาพ คอื ผลติภณัฑท์ีป่ระกอบดว้ยคุณค่าสว่นเพิม่ทีเ่ป็นไปได ้

ทัง้หมด รวมถงึความสามารถในการเปลีย่นแปลงหรอืเพิม่คุณค่าต่างๆ ของผลติภณัฑใ์หส้งูขึน้ต่อไป 

ในอนาคต เช่น ลกูคา้ทีเ่ขา้พกัในโรงแรมมกัจะคาดหวงัว่าจะไดร้บับรกิารอะไรใหม่ๆ  เพิม่จากทีเ่คย 

ไดร้บัมาแลว้ 

บรกิาร เป็นสนิคา้ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้แยกจากกนัไมไ่ด ้เปลีย่นแปลงได ้ตอ้งการการ 

ควบคุมคุณภาพอยา่งมาก ตอ้งการความน่าเชื่อถอืจากผูเ้สนอขาย และตอ้งการใหม้กีารปรบัเปลีย่น 

ได ้เช่น การตดัผม การซ่อมแซม 
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กุลวด ีคูหะโรจนานนท์ (2545: 157) ได้กล่าวสรุปว่า ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ใดๆ ก็ตามที่

สามารถนําเสนอต่อตลาดเพื่อสรา้งใหเ้กดิความสนใจ ความต้องการ และสรา้งความพงึพอใจได ้โดย

ทีผ่ลติภณัฑป์ระกอบดว้ย 3 ส่วน คอื สนิคา้ บรกิาร และความคดิ ระดบัของผลติภณัฑม์ ี3 

ระดบั คอื 

(1) ผลติภณัฑห์ลกั คอื ประโยชน์หลกั หรอืบรกิารหลกัทีผู่บ้รโิภคตอ้งการไดร้บั 

จากผลติภณัฑห์ลงัจากทีไ่ดซ้ือ้ผลติภณัฑม์าแลว้ 

(2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะ 5 ประการ ไดแ้ก่ 1. ระดบั 

คุณภาพ เช่น ความสะอาด แขง็แรง ทนทาน 2. รปูรา่งลกัษณะ เช่น ขวดทรงกลม ทรงกระบอก 

สสีนั 3. การออกแบบ เช่น มคีวามทนัสมยั สะดวกใช ้ฝาเปิดงา่ย 4. ตราสนิคา้ เช่น เครือ่งใชไ้ฟฟ้า 

ยีห่อ้โซน่ี รถยนตย์ีห่อ้เบนซ ์5. การบรรจภุณัฑ ์เช่น ขวด กล่อง ถุง 

(3) ผลติภณัฑค์วบ ซึง่อยูร่อบๆผลติภณัฑห์ลกัและรปูลกัษณะผลติภณัฑ ์โดยการ 

เสนอผลประโยชน์หรอืบรกิารเพิม่เตมิแก่ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ บรกิารก่อนและหลงัการขาย เช่น การ 

ตดิตัง้ การขนส่ง การรบัประกนั การใหส้นิเชื่อ การใหบ้รกิารอื่นๆ การมเีบอรโ์ทรศพัทใ์หโ้ทรปรกึษา 

ปัญหาฟร ี

ประเภทของผลติภณัฑม์ ี2 ประเภท คอื 

ผลติภณัฑบ์รโิภค หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้โดยผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยสาํหรบัการใช ้

และบรโิภคส่วนบุคคลซึง่ประกอบไปดว้ย 1. ผลติภณัฑส์ะดวกซือ้ 2. ผลติภณัฑเ์ลอืกซือ้ 3. 

ผลติภณัฑเ์จาะจงซือ้ 4. ผลติภณัฑไ์มแ่สวงซือ้ 

ผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม เป็นผลติภณัฑท์ีผู่ซ้ ือ้ทาํการซือ้ไปเพื่อการใชใ้น 

กระบวนการผลติ เพื่อการจาํหน่ายต่อหรอืนําไปใชใ้นธุรกจิ 

2. ราคา (Price) 

สุวมิล แมน้จรงิ (2546: 240) สรุปว่า ราคา คอื จาํนวนของเงนิและ/หรอืสิง่อื่นทีส่นองความ

ต้องการในการเป็นเจา้ของผลติภณัฑ ์หรอืเป็นสิง่กําหนดมลูค่าของผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา ซึ่ง

ขัน้ตอนในการกําหนดนโยบายราคาจะเริม่ตัง้แต่การกําหนดวตัถุประสงคก์ารพจิารณาอุปสงค ์การ

ประมาณการตน้ทุน การพจิารณาคู่แขง่ขนั การเลอืกวธิตีัง้ราคา และการเลอืกราคาสุดทา้ย 

สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2540: 31) ได้สรุปว่า เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาสิ่ง

สําคญัที่ธุรกจิจะต้องดําเนินการต่อไป คอื กําหนดราคาที่เหมาะสมใหก้บัผลติภณัฑท์ี่จะนําไปเสนอ

ขายก่อนทีจ่ะกําหนดราคาสนิคา้ ธุรกจิต้องมเีป้าหมายว่าจะตัง้ราคา เพื่อตอ้งการกําไรหรอืเพื่อขยาย

ส่วนถือครองตลาด อีกทัง้ต้องมกีารใช้กลยุทธ์ในการตัง้ราคาที่จะทําให้เกิดการยอมรบัจากตลาด

เป้าหมาย และสูก้บัคู่แข่งขนัไดใ้นการแขง่ขนัในตลาด กลยทุธท์างดา้นราคาทีนํ่ามาใช ้ไดแ้ก่ การให้

ส่วนลดเงนิสด การใหส้นิเชื่อส่วนลดการคา้ หรอืส่วนลดปรมิาณ 
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3.การจดัจาํหน่าย (Place) 

สาํอาง งามวชิา (2543: 327) กล่าวว่า การจดัจาํหน่าย คอื เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์(สนิคา้หรอื

บรกิาร) ใดๆ เดนิทางผ่านจากผูผ้ลติไปสู่มอืผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้ทัง้น้ีอาจมกีารผ่าน คนกลางระดบั 

ต่างๆ ก่อนถึงมือผู้บรโิภค ดังนัน้ผลิตภัณฑ์หน่ึงๆ จําเป็นต้องมีเส้นทางเดิน หรอื ช่องทางการ

จาํหน่ายไม่แบบใดกแ็บบหน่ึงเป็นการเฉพาะ และมจีุดหยุดพกัในเสน้ทางเดนิอยู่หลายจุดจนกว่าจะ

ถงึผูบ้รโิภคช่องทางการจาํหน่ายสาํหรบัสนิคา้ผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 5 ช่องทาง 

(1) ช่องทางที ่1 : ผูผ้ลติ      ผูบ้รโิภค เรยีกว่าเป็นช่องทางตรง (Direct Channel 

เป็นช่องทางทีส่ ัน้ทีสุ่ด พืน้ฐานทีสุ่ด และเขา้ถงึลกูคา้ไดร้วดเรว็ทีสุ่ด ไดแ้ก่ การเขา้เสนอขายถงึบา้น 

(Door-to-Door) การจดัพบปะทีบ่า้น (Home Parties) การขายทางไปรษณยี ์(Mail Order) และ 

จดัตัง้สาํนกังานขายของผูผ้ลติเอง (Manufacturer-Owned Stores) 

(2) ช่องทางที ่2 : ผูผ้ลติ      ผูค้า้ปลกี      ผูบ้รโิภค เป็นช่องทางทีพ่บเหน็ปกต ิ

มากสนิคา้ประเภทรถยนต ์เสือ้ผา้ น้ํามนัเชือ้เพลงิ 

(3) ช่องทางที ่3 : ผูผ้ลติ     ผูค้า้ส่ง      ผูค้า้ปลกี      ผูบ้รโิภค เป็นช่องทาง 

ทีพ่บมากสาํหรบัสนิคา้ผูบ้รโิภคมรีาคาต้นทุนต่อหน่วยตํ่า 

(4) ช่องทางที ่4 : ผูผ้ลติ      ตวัแทน       ผูค้า้ส่ง        ผูค้า้ปลกี 

ผูบ้รโิภค 

เป็นช่องทางทีย่าวทีสุ่ด มกัใชก้นัเมือ่มผีูผ้ลติรายเลก็รายน้อยมาก และมรีา้นคา้ปลกีรายเลก็ๆ มาก 

(5) ช่องทางที ่5 : ผูผ้ลติ       ตวัแทน       ผูค้า้ปลกี      ผูบ้รโิภค เป็นกรณทีี ่

ผู้ผลติตดัผู้ค้าส่งออกจากช่องทางการจําหน่าย และใช้ตวัแทนช่วยจดัการติดต่อกบัผู้ค้าปลกีแทน

ความหมายของคนกลางในช่องทางจดัจําหน่ายให้ไว้ดงัน้ี 1) คนกลาง หมายถึง บุคคลใดๆ ที่ทํา

หน้าทีเ่ชื่อมโยงระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภค 2) ตวัแทนหรอืนายหน้า หมายถงึ คนกลางทีท่ําการแทน

ผู้ผลติในด้านการจดัจําหน่าย 3) ผู้ค้าส่ง หมายถึง คนกลางผู้ขายสนิค้าไปให้ผู้อื่น ปกติจะขายไป

ให้แก่ผูค้้าปลกี 4) ผูค้า้ปลกี หมายถงึ คนกลางที่ขายสนิคา้ไปสู่ผู้บรโิภค 5) ผูจ้ดัจาํหน่าย หมายถงึ

ใชเ้รยีกคนกลางทีท่าํหน้าทีห่ลายอย่างทางดา้นการตลาด อนัรวมถงึการขายการสต๊อกสนิคา้ไวข้าย   

6) ดลีเลอร ์หมายถงึ ความหมายกวา้งขึน้ไปอกี ซึง่อาจจะมคีวามหมายเดยีวกบั ผูจ้ดัจาํหน่ายกไ็ด ้

พ่อคา้ส่งหรอือื่นๆ กไ็ด ้

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

อีนิส (สุวิมล แม้นจรงิ. 2546: 306; อ้างอิงจาก Enis. 1980: 438 ) กล่าวว่า การส่งเสรมิ

การตลาดหรอื เรยีกว่า การติดต่อสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารไปยงัลูกค้าผู้

คาดหวงั เพื่อแจ้งให้ทราบว่ามผีลติภณัฑ์ของตนจําหน่ายอยู่ และเชญิชวนให้พวกเขายอมรบัว่า

ผลติภณัฑน์ัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการเพื่อใหไ้ดร้บัความพอใจได ้
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บนูนี และ ครทูธ (พบิลู ทปีะปาล. 2545: 259; อา้งองิจาก Boone ; & Kurtz. 1995.) 

ได้ให้ ความหมาย การส่งเสริมการตลาดว่าเป็นองค์ประกอบสําคัญอย่างหน่ึงในส่วนประสม

การตลาด โดยมหีน้าที่หลกัสําคญั 3 ประการ คอื ประการแรก เพื่อเป็นการแจง้บอกหรอืให้ข้อมูล

ข่าวสาร แก่ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ได้รบัรู้ว่าขณะน้ี เรามีผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการวางจําหน่ายใน

ทอ้งตลาดแลว้ และลูกคา้สามารถหาซือ้ไปเพื่อสนองความต้องการของเขา ณ ทีใ่ดไดบ้า้ง ประการที่

สอง เพื่อเป็นการ ชกัชวนหรอืโน้มน้าวจติใจลูกค้าให้ซื้อผลติภณัฑ์ของเรา โดยการแจง้บอกส่วนดี

ส่วนเด่นของผลติภณัฑว์่า ผลติภณัฑข์องเราจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าใหไ้ดร้บั

ความพอใจไดอ้ยา่งไรบา้ง และประการทีส่าม เพื่อเป็นการจงูใจ สรา้งความมัน่ใจใหลู้กคา้ เพื่อใหเ้ขา

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องเรา 

คอต เลอร์ และอาร์มสตรอง  (สุวิมล  แม้นจริง . 2546: 306; อ้างอิงจาก  Kotler ; & 

Armstrong. 2001: 512) สรุปไว้ว่า ส่วนผสมของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด หรอืที่เรยีกว่า

ส่วนผสมของการ ส่งเสรมิการตลาด จะประกอบดว้ยเครือ่งมอืต่างๆ 4 ประการ ดงัน้ีคอื การโฆษณา 

(Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) การ 

ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 

(1) โฆษณา (Advertising) 

พบิลู ทปีะปาล (2545: 262) ไดก้ล่าวสรปุเอาไวว้่า การโฆษณาเป็นการทาํให ้

ขอ้ความปรากฏแก่ประชาชน เช่น ลงพมิพใ์นหนงัสอื หรอืเอกสารเผยแพรต่ดิต่อกบัสิง่ก่อสรา้ง หรอื 

สิง่อื่น ที่ประชาชนมองเหน็ตดิอยู่กบัเรอื รถยนต์ พาหนะอื่นทีเ่ป็นสาธารณะ การแพร่เสยีงทางวทิยุ

โทรทศัน์ การแสดงด้วยประการใดๆ ซึ่งประชาชนสามารถเหน็หรอืทราบได้ วตัถุประสงค์ของการ

โฆษณาสามารถแบ่งได ้3 รปูแบบ 1) เพื่อใหข้อ้มลูขา่วสาร 2) เพื่อชกัชวน 3) เพื่อเตอืนความทรงจาํ

การโฆษณาเพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร การโฆษณาเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารโดยทัว่ไปจะใช้มาก ในขัน้

เริม่แรกของการนําผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ในขัน้เริม่แรกซึ่งเป็นขัน้บุกเบิก การโฆษณาเพื่อ

ชกัชวน การโฆษณาเพื่อชกัชวนโดยทัว่ไปจะใช้มากในขัน้เจรญิเตบิโตและขัน้เจรญิเต็มที่ตามวงจร

ชวีติผลติภณัฑ ์เพราะในขัน้น้ีเป็นขัน้การแขง่ขนั การโฆษณาเพื่อเตอืนความทรงจาํ การโฆษณาเพื่อ

เตอืนความทรงจาํโดยทัว่ไปจะใชม้าก ในขัน้เจรญิเตม็ทีต่อนปลาย และในขัน้ลดจุดมุ่งหมายกเ็พื่อให้

ผูบ้รโิภคคดิถงึหรอืจดจาํผลติภณัฑน์ัน้ไดอ้ยูเ่สมอ 

(2) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2543: 271) กล่าวว่า การขายโดยบุคคลเป็นวธิีการส่งเสรมิ 

การตลาดโดยการใชพ้นกังานขาย การเสนอขายโดยวธิน้ีีถอืว่าเป็นวธิทีีด่ทีีสุ่ด เพราะเป็นการ สื่อสาร

สองทาง มกีารพบหน้ากนัระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ ทาํใหส้ามารถสงัเกตเรยีนรูแ้ละเขา้ใจความรูส้กึของ

อกีฝ่ายหน่ึงได้ สามารถทราบปฏกิิรยิาตอบสนองจากผู้ซื้อโดยทนัททีนัใดว่าสนใจจะซื้อสนิค้านัน้

หรือไม่ ผู้ขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อได้ สามารถสร้างความคุ้นเคยและเกิด

ความสมัพนัธ์ส่วนตวัขึน้มา ทําให้พนักงานขายสามารถขายสนิค้าได้มากขึน้กว่าเดมิ การขายโดย
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บุคคลมขีอ้เสยีคอื ค่าใช้จ่ายสูง การขายโดยบุคคลสําหรบัสนิค้าอุปโภค บรโิภคทีร่าคาต่อหน่วยตํ่า 

เขา้สู่กลุ่มลูกคา้คนสุดท้าย จงึไม่คุ้มค่าใช้จ่าย และไม่สามารถกระจายได้อย่างทัว่ถงึ ดงันัน้การขาย

โดยบุคคลจงึมกัจะใชก้บัผูซ้ือ้ในตลาดธุรกจิเป็นส่วนใหญ่ 

(3) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 

สําอาง งามวิชา (2543: 414) ได้สรุปว่า การส่งเสริมการขายประกอบไปด้วย

กจิกรรมและสิง่ล่อใจระยะสัน้ต่างๆ เพื่อเร่งเรา้และจูงใจให้ลูกค้าซื้อเรว็ขึน้ กจิกรรมที่เป็นเรื่องของ

การ ส่งเสรมิการขาย อาจมองดคูลา้ยกจิกรรมอื่นในฐานะทีเ่ป็นตวัเรง่การซือ้ แต่เมือ่พดูถงึคาํว่าการ 

ส่งเสรมิการขาย นักการตลาดจะหมายถงึ กจิกรรมจําพวก คูปอง ของแถม ของแจก ส่วนลด งาน

การแสดงสนิค้า การจดัโชวส์นิค้า การแข่งขนัชงิรางวลั-ชงิโชค เป้าหมายของกจิกรรมการ ส่งเสรมิ

การขายทีม่ต่ีอลกูคา้ ผูบ้รโิภคอาจจะใชเ้ครือ่งมอืต่อไปน้ีจงูใจ เช่น 

คปูอง ผูผ้ลติหรอืผูข้ายเสนอการลดราคาไปสู่ผูบ้รโิภคนําคปูองมาแลกซือ้ 

ของแถม เป็นสนิคา้ทีแ่ถมใหเ้ปล่าหรอืแลกซือ้ในราคาตํ่า เพื่อกระตุน้ใหซ้ือ้ 

ผลติภณัฑใ์ดๆ ของแถมอาจรวมอยูใ่นห่อเดยีวกบัผลติภณัฑห์ลกักไ็ด ้

ขอ้เสนอส่วนลด เป็นการเสนอส่วนลดใหใ้นชิน้หลงัๆ ซึง่อาจจะเป็นในรปูการห่อ 

รวมกนัมา 2 ชิน้แลว้กําหนดใหม้รีาคาเฉลีย่ต่อชิน้ตํ่ากว่าเดมิ หรอืเขา้ลกัษณะซือ้ 1 แถม 1 กไ็ด ้

                    การจดัโชวส์นิคา้ ณ แหล่งซือ้ การโชวส์นิคา้ในรา้นเป็นการจงูใจซือ้เพราะสะดุดตา 

(4) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 

ฟิลปิส ์คอตเลอร ์(พบิลู ทปีะปาล. 2545: 274; อา้งองิจาก Philip Kotler.2000.) 

กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์นัน้ มไิด้มจีุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารของ

บรษิัทโดยตรง แต่ความ มุ่งหมายที่สําคญันัน้คือ การมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ของบรษิัท เพื่อให้เกิด

ความรู้สกึที่ดีในสายตาของสาธารณชนทัว่ไปมากกว่าดงันัน้กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ที่แผนก

ประชาสมัพนัธก์ระทําบางอนันัน้ ไม่ไดก้ระทําเพื่อสนับสนุนผลติภณัฑข์องบรษิทัโดยตรง กจิกรรมที่

แผนกประชาสมัพนัธก์ระทาํโดยทัว่ไปม ี5 อยา่งดงัน้ี 

-  สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบันกัขา่ว นกัหนงัสอืพมิพ ์(Press Relations) โดยม ี

จดุมุง่หมายเพื่อลงขา่วสารทีม่คีุณค่าในสื่อสารมวลชนต่างๆ เพื่อใหบุ้คคล ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร 

ของบรษิทั ไดร้บัความสนใจ 

-  ออกขา่วเผยแพรผ่ลติภณัฑ ์(Product Publicity) เป็นการใชค้วามพยายามดว้ย 

วธิกีารต่างๆ เพื่อเป็นการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑใ์ดผลติหน่ึงโดยเฉพาะ ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัรแพรห่ลาย 

-  จดัใหม้กีารตดิต่อสื่อสารของบรษิทัขึน้ (Corporate Communication) เป็น 

กจิกรรม ทีค่รอบคลุมการตดิต่อสื่อสาร ทัง้ภายในและภายนอกบรษิทั เพื่อส่งเสรมิความเขา้ใจอนัด ี

ต่อองคก์ร 

-  หาเสยีงสนบัสนุน (Lobbying) ดว้ยการวิง่เตน้ตดิต่อกบันกัการเมอืง และ 

เจา้หน้าทีข่องรฐั เพื่อสนบัสนุนใหอ้อกกฎหมาย 

- ใหค้าํแนะนําปรกึษา (Consulting) เป็นการใหค้าํแนะนําปรกึษาแก่ฝ่ายบรหิาร 



  
32 

ของบรษิทั ในปัญหาต่างๆ อนัเกีย่วกบัสาธารณชนโดยทัว่ไป รวมตลอดถงึตําแหน่งและภาพลกัษณ์ 

ของบรษิทั เพื่อฝ่ายบรหิารไดร้บัทราบ เพื่อจะไดห้าทางปรบัปรงุแกไ้ขใหด้ขีึน้ต่อไป 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์

 5.1 ความหมาย 

  ภาพลกัษณ์ คอื ภาพทีเ่กดิจากความนึกคดิหรอืคดิว่าควรเป็นเช่นนัน้ (จนิต

ภาพ) ภาษาองักฤษใชค้าํว่า Image (พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2525) นอกจากน้ี 

นกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายของคาํว่าภาพลกัษณ์ต่าง ๆ กนัดงัน้ี 

  ฟิลปิ คอตเลอร ์(Phillip Kotler 2000: 553) ไดอ้ธบิายถงึคาํว่า Image 

ว่าเป็นองคร์วม ของ ความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทศันคต ิ

และการกระทําใด ๆ ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนัอยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ 

  ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจของบุคคลตามความรูส้กึนึกคดิที่มี

ต่อองคก์ร สถาบนั บุคคล หรอืการดาํเนินการ ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจน้ีอาจจะเป็นผลมาจากการไดร้บั

ประสบการณ์โดยตรงหรอืประสบการณ์ทางอ้อมทีบุ่คคลนัน้รบัรูม้า (จริาภรณ์ สขีาว, สถาบนัพฒันา

ผูบ้รหิารการศกึษา) ซึ่งสอดคลอ้งกบั วจิติร อาวะกุล. (2534: 149) ทีก่ล่าวว่าภาพลกัษณ์ หมายถงึ 

ภาพของสถาบนั หน่วยงาน บรษิทั หา้งรา้น หรอืบุคคลทีเ่กดิความรูส้กึในจติใจของคนเราว่าด ีไม่ด ี

ชอบไม่ชอบ เชื่อถอื ไม่น่าเชื่อถอือ เหน็ดว้ย ไม่เหน็ดว้ย เป็นต้น หรอื เฉย ๆ อยู่ตรงกลางไม่ด ีไม่

เลว ถ้าความเหน็ของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลกัษณ์ของหน่วยงานกเ็ป็นเช่นนัน้ ถ้าผลออกไม่ดี

หรอืปานกลางกจ็ะตอ้งรบีเรง่สรา้งภาพลกัษณ์ใหด้ขีึน้ มฉิะนัน้หากภาพลกัษณ์ตกตํ่าลง จะทําใหก้าร

ดาํเนินงานของสถาบนันัน้ลม้เหลวได ้

  ภาพลกัษณ์ ตามความหมายที ่ดนัย จนัทรเ์จา้ฉาย ได้กล่าวไว ้(Business Thai 

2512: 2002) คอื ขอ้เทจ็จรงิ บวกกบัการประเมนิส่วนตวัแล้วกลายเป็นภาพที่ฝังใจอยู่ในความรูส้กึ

นึกคดิของบุคคล อยู่นานแสนนานที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจรงิ 

แต่เพียงอย่างเดียวแต่เป็นเรื่องของการรบัรู้ที่มนุษย์เอาความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปปะปนอยู่ใน

ขอ้เทจ็จรงิด้วย การที่แต่ละองคก์รหรอืตราสนิคา้จะมภีาพลกัษณ์ทีด่อียู่ในใจผูบ้รโิภคและท้ายทีสุ่ด

เลอืกทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของตน ขึน้อยูก่บัการทาํประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์ 

  “ภาพลกัษณ่องคก์ร” (Corporate Image) ตามความหมายของ Frank Jefkins 

(1993: 21 – 22) ไดอ้ธบิายไวว้่า หมายถงึภาพรวมทัง้หมดขององคก์รใดองคก์รหน่ึง ซึง่หมายรวม

ทุกสิง่ทุกอยา่งเกี่ยวกบัองคก์ารทีป่ระชาชนรูจ้กัเขา้ใจ และไดม้ปีระสบการณ์ในการสรา้งภาพลกัษณ์

ขององคก์รนัน้ ส่วนหน่ึงการไดโ้ดยอาศยัการนําเสนออตัลกัษณ์ขององคก์ร ซึง่ปรากฏแก่สายตาคน

ทัว่ไปไดง้า่ย เช่น สญัลกัษณ์ เครือ่งแบบ เป็นตน้ 

  นอกจากน้ี วิรชั อภิรตันกุล (2540: 81 – 83) ได้อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ของ

บรษิทั คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในจติใจประชาชนทีม่ต่ีอสถาบนัหรอืหน่วยงานธุรกจิแห่งใดแห่งหน่ึง หมาย
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รวม ไปถงึสนิคา้ ผลติภณัฑ ์และบรกิารทีอ่งคก์ารนัน้จาํหน่าย ฉะนัน้คําว่า ภาพลกัษณ์องคก์ารจงึมี

ความหมายค่อนข้างกว้าง โดยครอบคลุมทัง้ตวัหน่วยงาน ฝ่ายจดัการ และสนิค้าหรอืบรกิารของ

องคก์ารแห่งนัน้ดว้ย 

  ภาพลกัษณ์ขององคก์ารนัน้มคีวามสําคญัอยา่งยิง่ต่อความสําเรจ็ขององคก์ารทัง้

ในระยะสัน้ และระยะยาว องค์การต่าง ๆ ได้ร ับความสนใจจากสาธารณชนมากขึ้น ความ

เจรญิก้าวหน้าของเทคโนโลยกีารสื่อสารและสื่อสารมวลชนทําใหค้นในสงัคมต่าง ๆ รบัทราบขา่วสาร

เหตุการณ์ที่เกดิขึ้นทัว่โลกได้อย่างกว้างขวาง ทุกคนต้องการรบัรูแ้ละมสี่วนเกี่ยวขอ้งในการแสดง

ความคดิเหน็เพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสนิใจ ถ้าองคก์รใดมภีาพลกัษณ์ทีด่กีจ็ะได้รบัความเชื่อถอื

ไวว้างใจและการสนบัสนุนร่วมมอืใหอ้งคก์ารนัน้ประสบความสาํเรจ็ในการดาํเนินงานเช่นเดยีวกนักบั

ปัจจยัที่ก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ของสถาบนัการศกึษา คอื ผลทีเ่กดิจากความเชื่อถอื การยอมรบั และ

ศรทัธาทีบุ่คคลมต่ีอสถาบนัการศกึษา  

 5.2 ทฤษฎีท่ีมีความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ 

  แอ็ดเลอร์ (Adler. 990: 109) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ น้ีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก

ความจํา และจนิตนาการ ซึ่งเดจากประสบการณ์การรบัรู้ จนิตนาการอาจเป็นสิง่ที่ไม่เป็นจรงิ แต่

ประสบการณ์การรบัรูเ้ป็นสิง่ที่เกิดขึ้นจรงิ แนวคดิที่จะสนับสนุนความคดิดงักล่าวน้ี จะเหน็ได้จาก

แนวความคดิของนักวชิาการหลายท่านที่ไดก้ล่าวถงึภาพลกัษณ์ในเชงิทฤษฎแีละในเชงิปรชัญาใน

ลกัษณะต่าง ๆ กนั ซึง่อาจแบ่งได ้2 กลุ่มใหญ่ ๆ คอื กลุ่มทีเ่น้นภาพลกัษณ์ในเชงิประสบการณ์การ

รบัรูท้ ีส่มัผสัได ้และกลุ่มทีเ่น้นภาพลกัษณ์ในเชงิจนิตนาการหรอืในเชงินามธรรมทีส่มัผสัไมไ่ด ้ดงัน้ี 

  5.2.1 กลุ่มที่เน้นภาพลกัษณ์ในเชงิประสบการณ์การรบัรูท้ ี่สมัผสัได้ คอื กลุ่ม

ของฮอบสแ์ละเบอรก์ลยี ์(Hobbes and Berkely) กล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์เกดิจากประสาทสมัผสัทีไ่ด ้

จากประสบการณ์การรบัรูใ้นสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิมากกว่าทีจ่ะเกดิจากความจาํและจนิตนาการ 

  เฮนร ีเจมส ์เจมส ์จอยซ ์และเวอรจ์เินียร ์วลูฟ์ (Henry James ; James Joyce 

; & Virginia Woolf) ถึงแม้ว่าจะมคีวามคิดในแนวเดียวกับฮอบส์และเบอร์กลีย์ แต่ก็มีบางส่วนที่

แตกต่างกนั กล่าวคอื กลุ่มน้ีจะคดิว่าความจําและจนิตนาการที่ทําให้เกดิภาพลกัษณ์นัน้เกิดอยู่ใน

สมอง สมองเปรียบเสมือนโกดังที่เก็บของ ของที่เก็บอยู่ในโกดังถึงแม้ว่าจะไม่นํามาใช้ก็ไม่

เปลีย่นแปลง แต่ความจาํและจนิตนาการทีเ่กบ็ในสมอง ถ้าไม่ไดนํ้ามาใชจ้ะเปลีย่นแปลงหรอืไม่และ

จะยงัคงอยู่หรอืว่าสูญหายไป ความจาํและจนิตนาการทีเ่ก็บในสมองถูกเกบ็อยู่ในรูปแบบเดมิทําให้

เกดิภาพลกัษณ์ได ้

  นอกจากน้ีเวอรจ์เินียร ์วูลฟ์ยงัมแีนวความคดิเพิม่เตมิจากเฮนรี ่เจมส ์และเจมส ์

จอยซ์ ว่าความจาํและจนิตนาการที่ใหเ้กดิภาพลกัษณ์อาจไม่ใช่สิง่ทีถู่กเกบ็อยู่ในสมอง ภาพลกัษณ์

อาจปรากฏขึน้จากสิง่ทีอ่ยู่ภายนอกกไ็ด ้เช่น มชีายคนหน่ึงกําลงัดื่มน้ําชาและรบัประทานขนม ทนัที

ทีช่ายคนนัน้นําขนมใส่ปากของเขา เขากเ็กดิความจาํและสามารถเล่าประสบการณ์ของตนไดท้ัง้หมด 

เหมอืนกบัว่าความจําที่ทําให้เกดิภาพลกัษณ์นัน้เกดิจากขนมชิ้นนัน้ วูลฟ์ จงึคดิว่ากลิน่และรสชาติ
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เป็นประสบการณ์และเป็นประสาทสมัผสัพื้นฐานที่ทําให้มนุษยเ์กดิการรบัรู ้และมคีวามสมัพนัธ์กบั

ความจาํอนัเป็นสิง่ทีท่าํใหเ้กดิภาพลกัษณ์ 

  5.2.2 กลุ่มทีเ่น้นภาพลกัษณ์ในเชงิจนิตนาการหรอืในเชงินามธรรมทีส่มัผสัไม่ได ้

ซึ่งเป็นกลุ่มที่เน้นว่าภาพลกัษณ์เป็นสิง่จําเป็นสําหรบัมนุษย์ คือ กลุ่มของอรสิโตเติลและเพลโต 

(Aristotle ; & Plato) ที่กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งจําเป็นสําหรบัมนุษย์ ความเชื่อทําให้มนุษย ์

เกดิจนิตนาการ ภาพลกัษณ์ของมนุษยจ์งึเกดิความเชื่อในสิง่ทีเ่คยเหน็และเกดิการรบัรู ้เช่น มนุษย์

เชื่อว่า พรุ่งน้ีเช้าจะมพีระอาทติยป์รากฏอยู่บนท้องฟ้า การที่มนุษยม์คีวามเชื่อเช่นน้ี เพราะว่าเคย

เหน็เช่นน้ีในอดตี จงึเป็นภาพลกัษณ์ทีป่รากฏในความจาํของมนุษย ์

  อไควนัส (Aquinas) เชื่อว่ามแีนวความคดิเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ในเชงินามธรรม 

แต่เขาก็คดิว่ามนุษย์สามารถมจีนิตนาการที่ไม่เกี่ยวข้องกบัประสบการณ์ มนุษย์สามารถนึกภาพ

ออกมาได้โดยไม่ต้องมคีวามจรงิ มนุษยส์ามารถสรา้งมโนทศัน์หรอืจนิตนาการด้วยความสามารถ

พเิศษทางสตปัิญญาในโลกทีเ่ป็นจรงิได ้เช่น การรบัรูว้่าพระเจา้มจีรงิ 

  ในแนวความคดิของฟรอยด์ (Freud) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวข้องกบัความ

ฝันนัน้  เป็นส่วนสําคญัทางดา้นโครงสรา้งของความฝันจงึมคีวามหมายเหมอืนกนักล่าวคอื ไม่ว่าผูท้ี่

ฝันจะเป็น ชนชาตใิดหรอือยู่ที่ใดกต็าม กจ็ะมภีาพลกัษณ์ทีเ่หมอืนกนั เช่น ฝันถงึพระเจา้แผ่นดนิจะ

หมายถงึ พ่อ ฝันเหน็การเดนิทางที่ยาวไกลจะหมายถึง ความตาย เป็นต้น ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวกบั

ความฝันน้ีจงึอาจเรยีกว่าภาพลกัษณ์สากลกไ็ด ้

  แนวความคิดของ ออกัสติน (Augustine)    ถึงแม้ว่าจะมีแนวคิดเกี่ยวกับ

ภาพลกัษณ์ ในเชงินามธรรม เช่นเดยีวกนั      แต่เขากม็คีวามคดิทีแ่ตกต่างกนัออกไป กล่าวคอื เขา

คดิว่ามนุษยส์ามารถคดิไดโ้ดยไมต่อ้งใชจ้นิตนาการเป็นภาพ สิง่ทีอ่ยูใ่นสมองอาจจะไมม่ลีกัษณะเป็น

ตวัเลขกไ็ด ้สิง่ทีอ่ยูใ่นสมองอาจจะไมเ่กีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณ์กไ็ด ้

  นอกจากน้ี มาล ีศรเีพชรภูม ิ(2533: 96) ได้อ้างถงึทฤษฎขีองนักปรชัญาเดวดิ 

ฮมู (Hume ค.ศ. 1771 - 1776) ซึง่กล่าวว่าภาพลกัษณ์มลีกัษณะเป็นประสบการณ์และเป็นความคดิ 

กลาง ๆ ส่วนความประทบัใจ (Impression) คอื ภาวะที่จติมเีจตจํานงในการรบัรูส้ ิง่ใดสิง่หน่ึงอย่าง

เต็มที่ และความคดิ (Thinking) คอื ภาพที่ปรากฏขึน้ในดวงจติ ขณะที่คดิหรอืไตร่ตรองถงึสิง่ใดสิง่

หน่ึงเท่านัน้ 

 5.3 ลกัษณะของภาพลกัษณ์ 

  ลกัษณะที่สําคญัของภาพลกัษณ์คือ การสร้างภาพลกัษณ์ต้องใช้เวลา เพราะ

ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่เกดิขึน้ที่ละน้อยและสะสมเพิม่พูนมากขึน้ จนฝังรากฐานมัน่คงอยู่ในจติใจและ

ทศันคติหรอืความรูส้กึนึกคดิของประชาชน (วริชั ลภริตันกุล. 2540: 78) ซึ่งสอดคล้องกบั กฤษณ์ 

ทองเลศิ (2539: 140) ที่ได้กล่าวถึงลกัษณะสําคญัของภาพลกัษณ์ว่า ภาพลกัษณ์เป็นการสร้าง

ชื่อเสยีงทีต่้องอาศยัเวลาพอสมควร แต่ภาพลกัษณ์ที่ดอีาจสูญเสยีไดง้่ายในระยะเวลาอนัสัน้ โดยที่

การแกไ้ขใหภ้าพลกัษณ์กลบัคนืดนีัน้กระทาํไดย้าก แต่กส็ามารถทาํไดโ้ดยตอ้งอาศยัเวลา 
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  นอกจากน้ี วจิติร อาวะกุล (2534: 153) ไดก้ล่าวว่าลกัษณะของภาพลกัษณ์ม ี4 

ประเภท คอื 

1. ภาพลกัษณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไดต้ามเหตุการณ์กระทําทีเ่กดิขึน้ ตามท่าทคีวามรูส้กึ 

และทศันคตขิองประชาชนในขณะทีม่ต่ีอหน่วยงาน 

2. ภาพลกัษณ์ทีเ่สยีไปแลว้จะแกไ้ขยาก และจะตดิต่อสบืทอดจากผูร้บัมอบกจิการ 

ดาํเนินการต่อไปไดท้ัง้ทางทีด่แีละไมด่ ี

3. ภาพลกัษณ์ทีเ่ป็นนามธรรมเกดิจากการเผยแพรโ่ฆษณาจะเกดิขึน้เรว็และสลาย 

ไดเ้รว็ แต่ภาพลกัษณ์ทีเ่ป็นรปูธรรมจะเป็นภาพลกัษณ์ทีค่งทนถาวร 

4. ภาพลกัษณ์ทีไ่มค่่อยถาวร เช่น ขา่วลอื ถา้สามารถพสิจูน์ความจรงิหรอืชีแ้จง 

ขอ้เทจ็จรงิและมกีารประพฤตปิฏบิตัิมาแต่หนหลงัก็จะช่วยให้ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีสลายไปอย่าง

รวดเร็วประชาชนจะยังเชื่อมัน่ในภาพลักษณ์ที่ดีที่ได้ทํามา เพียงแต่พิสูจน์และชี้แจงให้เห็น

ขอ้เทจ็จรงิว่าขา่วลอืกจ็ะสลายไป 

  บวัรส์ตนิ (Boorstin. 1973: 194) ไดก้ล่าวถงึคุณลกัษณะของภาพลกัษณ์ไวอ้กี 6 

ประเภท คอื 

1. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ไมจ่รงิ ถูกสรา้งขึน้เพื่อสนองต่อวตัถุประสงค ์และสรา้งความ 

ประทบัใจบางอย่าง อาจเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์สู่ความมชีื่อเสยีงของเครื่องหมายการค้าและชื่อ

สนิคา้ใหป้ระทบัใจอยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคโดยมวีตัถุประสงคท์างการคา้เป็นสําคญั 

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่ชื่อถอืได ้ภาพลกัษณ์ของสิง่ใดสิง่หน่ึงจะไมเ่กดิประโยชน์ 

หรอืไม่ตอบสนองต่อวตัถุประสงค์ใด ๆ เลยถ้าคนไม่ให้ความเชื่อถอื ภาพลกัษณ์จะดํารงอยู่ได้เมื่อ

ภาพลกัษณ์ที่สรา้งขึน้มานัน้ไม่ขดักบัสามญัสํานึกโดยทัว่ไปของประชาชน อย่างไรก็ตามการสรา้ง

ความน่าเชื่อถอืใหเ้กดิขึน้แก่สิง่ใดสิง่หน่ึงกต็าม จาํเป็นตอ้งใชร้ะยะเวลาพอสมควร 

3. ภาพลักษณ์ เป็นสิ่งที่ ได้ร ับการสร้างสรรค์ขึ้นอย่างมีแผนการ การสร้าง

ภาพลักษณ์จะได้รบัการกําหนดให้เหมาะสมกับความเป็นจริง เหมาะสมกับหน่วยงานที่สร้าง

ภาพลกัษณ์และเหมาะสมกบัผูร้บัหรอืกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานนัน้ ในช่วงแรกเริม่ของการสรา้ง

ภาพลักษณ์นั ้น ภาพลักษณ์จะต้องมีความสอดคล้องกับหน่วยงานหรือผลิตภัณฑ์ตลอดจน

กลุ่มเป้าหมาย แต่หลงัจากนัน้ภาพลกัษณ์จะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรม ค่านิยมของหน่วยงานผูเ้ป็น

เจา้ของภาพลกัษณ์ และอาจนํามาเป็นปรชัญาในการดําเนินงานของหน่วยงานได ้

4. ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่ขา้ใจงา่ย การนําเสนอภาพลกัษณ์ผ่านสื่อต่าง ๆส่วนมาก 

จะเลอืกทีจ่ะกล่าวถงึเฉพาะขอ้ดบีางอย่างของผลติภณัฑ ์องคก์ร หรอืบุคคลเท่านัน้ เน่ืองจากสื่อต่าง 

ๆ มีข้อจํากัดแตกต่างกันไป เช่น พื้นที่จํากัด เวลาออกอากาศมจีํากัด ดังนัน้การเลือกนําเสนอ

ภาพลกัษณ์สู่สาธารณชนจงึตอ้งนําเสนอสิง่ทีเ่ขา้ใจงา่ย ไมต่อ้งตคีวามลกึซึง้ 
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5. ภาพลกัษณ์มลีกัษณะเรยีบง่าย ในบางครัง้สิง่ทีต่อ้งการสรา้งภาพลกัษณ์ 

บางอย่างโดยตวัตนที่แท้จรงิแล้วอาจมคีวามยุ่งยากซบัซ้อนและยากแก่การเขา้ใจ สนิค้าประเภทที่

เกี่ยวขอ้งกบัเทคโนโลยสีูงส่วนใหญ่จะมกีารนําเสนอภาพลกัษณ์ในลกัษณะทีเ่รยีบง่ายเพื่อหลกีเลีย่ง

ปัญหาความราํคาญใจของกลุ่มเป้าหมายแต่จะสรา้งความรูส้กึดอีย่างยากจะบรรยาย 

6. ภาพลกัษณ์มสีองนยั การมสีองนยัน้ีถอืเป็นความคลุมเครอืระหว่าง จนิตนาการ 

และความรูส้กึ ระหว่างความคาดหวงัและความเป็นจรงิ ซึง่การมลีกัษณะสองนยัน้ีเหมาะกบัอนาคตที่

ไมส่ามารถคาดคะเนหรอืรสนิยมทีไ่มอ่าจเปลีย่นแปลงได ้

  นอกจากน้ี อาจารยเ์สร ีวงษ์มณฑา (ภาพพจน์นัน้สาํคญัไฉน. 16) ยงัไดก้ําหนด

กรอบลกัษณะของภาพลกัษณ์ไวด้งัน้ี 

 

 

 
 

 

 

ภาพประกอบ 2 ลกัษณะของภาพลกัษณ์ 

  

   จะเหน็ได้ว่าบุคคลสามารถรบัรูข้อ้เทจ็จรงิ (Objective Fact) อย่างเดยีวกนัได้ แต่จะยงัไม่

เกดิภาพลกัษณ์ ถ้ารูเ้พยีงขอ้เทจ็จรงิ ในตอนน้ีสิง่ทีไ่ด้เรยีนรูเ้รยีนมากกว่าเป็นความรู ้(knowledge) 

แต่เมื่อใดกต็ามทีเ่ริม่นําการประเมนิส่วนตวั (Personal Judgment) เขา้ไปร่วมดว้ยจากขอ้เทจ็จรงิที่

ไดร้บัรูม้า และนัน่กค็อืภาพลกัษณ์ทีม่อีคตสิ่วนตวั (Subjective Bias) เขา้มาเกีย่วขอ้งดว้ย 

   5.4 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์  

  เคนเนต อี โบลดิง (Kenneth E. Boulding. 1975: 91) ได้อธบิายว่า “ภาพลกัษณ์” เป็น

ความรู ้ความรูส้กึของคนเราที่มต่ีอสิง่ต่าง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ัน้เป็นความรูท้ี่เราสรา้งขึน้มาเอง

เฉพาะตน เป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบด้วย “ข้อเท็จจรงิ” และ 

“คุณค่า” ทีเ่ราเป็นผูก้ําหนดโดยแต่ละบุคคลจะเกบ็สะสมความรูเ้ชงิอตัวสิยัเกีย่วกบัสิง่ต่าง ๆ รอบตวั

ทีไ่ดป้ระสบและมคีวามเชื่อว่าจรงิ เน่ืองจากคนเราไม่สมารถที่จะรบัรูแ้ละทําความเขา้ใจกบัทุกสิง่ได้

ภาพลกัษณ์ 

(Image) 

 

ข้อเทจ็จริง 

 (Objective Fact) 

การประเมินส่วนตวั 

(Personal Judgment) 

ภาพลกัษณ์เป็นเร่ืองของการรบัรู้ซ่ึงเป็นความคิดคาํนึงมากกว่าความจริง 

(Image is perceptual reality, not factual realty) 
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ครบด้วนเสมอไปเรามกัจะได้เฉพาะภาพบางส่วนหรอืลกัษณะกว้าง ๆ ของสิง่เหล่านัน้ ซึ่งอาจไม่

ชดัเจนแน่นอนเพยีงพอ แลว้มกัตคีวามหมาย (Interpret) หรอื ใหค้วามหมายแก่สิง่นัน้ ๆ ดว้ยตวัเรา

เอง ความรูเ้ชงิอตัวสิยัน้ีจะประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์ของสิง่ต่าง ๆ ที่อยู่ในโลกตามทศันะของเรา 

และพฤตกิรรมทีเ่ราแสดงออกกจ็ะขีน้อยูก่บัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ ทีเ่รามอียูใ่นสมองดว้ย 

 พงษ์เทพ  วรกิจโภคาหาร (2537: 127) ได้กล่าวว่าภาพลกัษณ์ที่พึงปรารถนานัน้ควร

ครอบคลุมเน้ือหาต่าง ๆ ได้แก่ ความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง (Related with Target 

Public) สนิค้าหรอืตราสนิค้า (Product or Brand) ความปลอดภยัมลภาวะและเทคโนโลย ี(Safety, 

Pollution and Technology) การมีส่วนเสริมเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomics Contribution) 

พ นั ก ง าน  (Employee) ค ว าม รับ ผิ ด ช อ บ ต่ อ สั ง ค ม  (Social Responsibility) ก ารจัด ก า ร 

(Management) กฎหมายและระเบยีบขอ้บงัคบั (Laws and Regulation) ซึ่งสอดคลอ้งกบั ประจวบ  

อินอ๊อด (2532: 97) ได้กล่าวว่าองค์ประกอบของการสร้างภาพลักษณ์ คือ ตัวอาคารสถานที ่

ผู้บรหิาร บทบาทในสงัคมของผู้บรหิาร พฤติกรรมในการให้บรกิารของพนักงาน เจ้าหน้าที่ และ

เครื่องหมายหรอืตราของสถาบัน และวิจติร อาวะกุล (2534: 154) ได้กล่าวว่าส่วนประกอบของ

ภาพลกัษณ์ทีด่แีละไม่ดอีาจเกดิขึน้จากทุกสิง่ทุกอย่างขององคก์ร เช่น พฤตกิรรมของเจา้หน้าทีห่รอื

พนักงานเจ้าหน้าที่ บทบาทในสงัคมขององค์กรและพนักงานอาคารสถานที่ สินค้าหรอืตราและ

เครือ่งหมาย การบรกิาร การมุง่มัน่ทาํความดอียา่งต่อเน่ืองไมท่อ้ถอย 

 นอกจากน้ี วริชัต ์  แสงดาวฉาย (2531: 12-13) ไดส้รุปองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ ว่าม ี

4 ส่วน คอื 

1. องคป์ระกอบเชงิการรบัรู ้(Perceptual Component) เป็นสิง่ทีบุ่คคลไดจ้าก 

การสงัเกตโดยตรง แล้วนําสิง่นัน้ไปสู่การรบัรู้ สิง่ที่ถูกรบัรูน้ี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ 

ความคิด หรอืสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผ่านการรบัรู้เป็น

เบือ้งแรก 

2. องคป์ระกอบเชงิความรู ้(Cognitive Component) ไดแ้ก่ ส่วนทีเ่ป็นความรู ้ 

เกีย่วกบัลกัษณะประเภท ความแตกต่างของสิง่ต่าง ๆ ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตและรบัรู ้

3. องคป์ระกอบเชงิความรูส้กึ (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรูส้กึของบุคคล  

ทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ จะเป็นความรูส้กึผกูพนัยอมรบัหรอืไม่ยอมรบั ชอบหรอืไม่ชอบ 

4. องคป์ระกอบเชงิการกระทํา (Cognitive Component) เป็นความมุง่หมายหรอื  

เจตนา ทีเ่ป็นแนวทางในการปฏบิตัติอบโตส้ิง่เรา้นัน้ โดยเป็นผลของปฏสิมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบ

เชงิความรูแ้ละเชงิความรูส้กึ 

  องค์ประกอบเชิงการรบัรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระทําน้ีจะ

ผสมผสานกนัเป็นภาพทีบุ่คคลไดม้ปีระสบการณ์ในโลก ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองธุรกจิจงึสมัพนัธ์

โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บรโิภค ซึ่งกว่าผู้บรโิภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละรายจะ

เปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า  (Consumer) นั ้น  จะผ่ านการรับ รู้ (Perception) จนเกิดความรู ้
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(Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระทัง่เกิด

พฤตกิรรมการซือ้ (Buying) มาบรโิภคในทีสุ่ด 

      5.5 ประเภทของภาพลกัษณ์ 

     คอตเลอร ์(Kotler 2000: 296) ได้กล่าวถงึประเภทของภาพลกัษณ์ของการตลาดไวว้่า

ภาพลักษณ์  (Image) เป็นวิธีที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและ

ภาพลกัษณ์ เป็นสิง่ที่เกดิขึน้ได้จากปัจจยัหลายประเภทภายใต้การควบคุมของธุรกจิ เมื่อพจิารณา

ภาพลกัษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบรหิารจดัการได้แล้ว อาจ

จาํกดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการส่งเสรมิการตลาดใหช้ดัเจนโดยจาํแนกเป็น 

3 ประเภทดว้ยกนั คอื 

 5.5.1 ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (Product or Service Image) คอื ภาพที่เกิดขึ้น

ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทัเพยีงอยา่งเดยีว ไมร่วมถงึตวัองคก์ารหรอื

ตวัธุรกจิ ซึง่บรษิทหน่ึง ๆ อาจมผีลติภณัฑห์ลายชนิดและหลายยีห่อ้จาํหน่ายอยู่ในทอ้งตลาด ดงันัน้

ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจงึเป็นภาพโดยรวมของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทุกชนิดและทุกตรายีห่้อ ที่อยู่

ภายใตค้วามรบัผดิชอบของบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง 

 5.5.2 ภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คอื ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มต่ีอ

สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง หรอืตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรอืเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด

เครื่องหมายการค้าหน่ึง ส่วนมากมกัอาศยัวธิกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย เพื่อบ่งบอกถึง 

บุคลกิลกัษณะของสนิค้า โดยการเน้นถงึคุณลกัษณะเฉพาะหรอืจุดขาย แม้สนิค้าหลายยี่ห้อจะมา

จากบรษิทัเดยีวกนั แต่กไ็ม่จาํเป็นต้องมภีาพลกัษณ์เหมอืนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ถอื

ว่าเป็นสิง่เฉพาะตวั โดยขึน้อยู่กบัการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสนิค้ายีห่อ้ใดยีห่้อ

หน่ึง ทีบ่รษิทัตอ้งการใหม้คีวามแตกต่าง (Differentiation) จากยีห่อ้อื่น ๆ 

 5.5.3 ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรอืองคก์าร (Institutional Image) คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ 

ในใจของประชาชนทีม่ต่ีอองคก์ารหรอืสถาบนั ซึง่เน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรอืองคก์ารเพยีง

ส่วนเดยีว ไมร่วมถงึสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่าํหน่าย ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจงึเป็นภาพทีส่ะทอ้น

ถงึการบรหิารและการดําเนินงานขององคก์าร ทัง้ในแง่ระบบบรหิารจดัการ บุคลากร (ผูบ้รหิารและ

พนกังาน) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ 

5.6 การเกิดภาพลกัษณ์และกระบวนการเรียนรู้หรือการรบัรู้ภาพลกัษณ์ 

 ภาพลักษณ์ เป็นสิ่งที่ เกิดขึ้นจากความประทับใจอย่างแท้จริง (True Impression) 

ของบุคคล ภาพลกัษณ์ที่บุคคลมต่ีอองค์การหรอืสถาบนัจะเป็นอย่างนัน้ย่อมขึ้นกบัประสบการณ์ 

ข้อมูลข่าวสารที่บุคคลนัน้ ๆ ได้รบั (วิรชั  ลภิรตันกุล. 2540: 79) ด้วยเหตุน้ีภาพลกัษณ์จงึเป็น

ความรูส้กึทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการรบัรูท้ ีต่้องใชม้โนทศัน์ของผูร้บัสารแต่ละคนเป็นเครื่องชีนํ้าและ

ตคีวามหมาย โดยสิง่ที่ได้จากการตคีวามหมายของปัจเจกบุคคลจะเป็นลกัษณะของความรูเ้ชงิอตั

วสิยั กล่าวคอื กรอบประสบการณ์ของแต่ละคนจะทําใหก้ารรบัรูแ้ละการตคีวามหมายต่อสิง่เดยีวกนั
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แตกต่างกัน และเมื่อรบัรู้อะไรบางอย่างหรอืบางแง่มุมแล้ว บุคคลนัน้จะมีแนวโน้มที่จะสรุปเป็น

ภาพรวม (Generalization) (กฤษณ์  ทองเลิศ. 2539: 136) ซึ่งสอดคล้องกับ บวัร์สติน (Boorstin. 

1973: 11-12) ทีก่ล่าวว่าภาพลกัษณ์เกดิจาก “ภาพ” ทีม่นุษยจ์งใจสรา้งขึน้เพื่อจาํลองเสตุการณ์ โดย

เริ่มตั ้งแ ต่ เห ตุ ก ารณ์ เทียม  (Pseudo-Event) กล่ าวคือ  ไม่ ใ ช่ สิ่ งที่ เกิด ขึ้ นต ามธรรมชาต ิ

แต่เกดิขึน้เพราะมผีูว้างแผนไว้ เช่น การสมัภาษณ์ มกีารเสนอซํ้าและความน่าสนใจของเหตุการณ์ 

เทยีม จะอยูท่ีค่วามคลุมเครอืของเหตุการณ์ทีนํ่าเสนอ ยิง่มคีวามเคลอืบแคลงมากเท่าไรกย็ิง่น่าสนใจ

มากขึ้นและเป็นการคาดเดาสิ่งที่น่าจะเกิดขึ้นในอนาคตจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่ง เจ็ฟคินส ์

(Jeffkins. 1993: 6) ไดก้ล่าวว่าภาพลกัษณ์เกดิขึน้จากความประทบัใจ จงึเป็นความประทบัใจทีไ่ดม้า

จากการไดม้คีวามรูค้วามเขา้ใจในขอ้เทจ็จรงินัน้ ๆ ส่วนสทิธโิชค   วรานุสนัตกุิล (2531: 35-45) ได้

กล่าวถงึการเรยีนรูพ้ฤตกิรรมของมนุษยท์ีแ่ตกต่างกนั แต่ในการเรยีนรูน้ัน้ไม่ว่าแตกต่างกนัอย่างไร 

มนุษยม์วีธิกีารเรยีนรู ้3 วธิ ีคอื 

  การเรยีนรู้แบบเชื่อมโยงความสัมพันธ์ คือ การเรยีนรู้ที่จะแสดงพฤติกรรม

เฉพาะอยา่ง เมือ่มสีิง่หน่ึงสิง่ใดเป็นสญัญาณปรากฏขึน้ก่อนเสมอ 

  การเรยีนรูจ้ากผลกรรม เป็นการเรยีนรูท้ีผู่เ้รยีนตอ้งกระทาํพฤตกิรรมและผลของ

การกระทํานัน้จะสนองตอบแก่ผูก้ระทํา ถา้ผลกรรมทีส่นองตอบกลบัมาทาํใหเ้กดิความพงึพอใจก็

อยากจะกระทาํอกี และในทางตรงกนัขา้มถ้าผลกรรมทาํใหเ้กดิความไมพ่งึใจกจ็ะหยดุการกระทาํนัน้

ไปในทีสุ่ด 

  การเรยีนรูจ้ากตวัอยา่งหรอืแบบ เป็นการลอกเลยีนแบบมาจากผูอ้ื่น ในชวีติของ

คนเรา ไดพ้ฤตกิรรมมาจากการเรยีนรูจ้ากตวัอยา่งหรอืแบบน้ีเป็นส่วนใหญ่ 

  นอกจากน้ี ผ่องพรรณ  เกดิพทิกัษ์ (2530: 64-65) ไดอ้า้งถงึทฤษฎขีองคารล์  

 โรเจอร ์(Carl Rogers) ซึง่กล่าวว่าการรบัรูเ้ป็นกระบวนการทีม่พีลงั บุคคลจะรบัรูแ้ละใหค้วามหมาย

เกี่ยวกบัประสบการณ์ทีส่อดคลอ้งกบัความจรงิเกี่ยวกบัตวัของเรา ซึง่เขาจะตอบไดต่้อความเป็นจรงิ

นัน้ ๆ อย่างเป็นระบบเดียวทัง้หมด และการรบัรูข้องบุคคลจะได้รบัอิทธพิลมาจากการรบัรู้ของ

ตนเองและของบุคคลนัน้ บุคคลจะรบัรูเ้กี่ยวกบัประสบการณ์และใหคุ้ณค่าเกีย่วกบัประสบการณ์ต่าง 

ๆ ในวถิทีางทีต่อ้งการทีจ่ะใหบุ้คคลอื่นเหน็ว่าตนมคี่า 

 5.7 ภาพลกัษณ์ท่ีดีและภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนา  

  ภาพลกัษณ์ที่ดีขององค์กรหรอืสถาบนัใดสถาบันหน่ึง ย่อมเป็นผลแห่งความ

เพียรพยายามด้วยเวลาอันยาวนานขององค์การหรอืสถาบันนัน้ การสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีจงึไม่

สามารถทําได้ในระยะเวลาอนัรวดเรว็หรอืใช้เวลาเพยีงช่วงนัน้ ๆ ได้ (วริชั  ลภริตันกุล. 2540: 78) 

ภาพลกัษณ์ที่ดนีัน้จงึมคีวามแตกต่างกนัตามความต้องการของแต่ละสถาบนัและสภาพธุรกิจของ

สถาบนั เช่น สถาบนัการเงนิอาจเน้นภาพลกัษณ์ของความมัน่คงและน่าเชื่อถอื สถาบนัการศกึษา

อาจเน้นภาพลกัษณ์ที่มกีารผลติบณัฑติที่มคีุณภาพ เป็นต้น (พรทพิย์  วรกิจโภคาทร. 2537: 46) 

ภาพลกัษณ์ทีด่ถีาวร คอื ภาพลกัษณ์ทีต่ ัง้อยู่บนพืน้ฐานของความเป็นจรงิ การสรา้งภาพลกัษณ์กบั
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พฤตกิรรมขององคก์ารจะตอ้งสอดคลอ้งกนั การประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่คีวรต่องกระ

ทําอย่างต่อเน่ือง ยาวนาน สมํ่าเสมอ และด้วยวธิกีารหลายอย่างโดยองิความถูกต้องและความเป็น

จรงิ (สุพณิ  ปัญญามาก. 2537: 101-102) ภาพลกัษณ์ขององค์การที่สงัคมต้องการนัน้ควรจะเป็น

องค์การที่เจรญิก้าวหน้าทนัโลก มบีรกิารและสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ มรีะบบบรหิารและฝ่ายจดัการที่

สูงดว้ยประสทิธภิาพ มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมในระดบัสูง สามารถทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกจิ

ใหส้่วนรวม และปฏบิตังิานภายในกรอบกฎหมายของบา้นเมอืง (อํานวย วรีวรรณ. 2537: 107-108) 

ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา (Wish Image) จงึเป็นภาพลกัษณ์ทีผู่บ้รหิารหรอืพนักงานมคีวาม 

ตอ้งการจะใหอ้งคก์รของตนเป็นเช่นนัน้ เช่น เป็นองคก์ารทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม เป็นองคก์าร

ทีม่คีวามเจรญิรุ่งเรอืง เป็นต้น การกําหนดความปรารถนาเปรยีบเสมอืนกบัการกําหนดเป้าประสงค์

ของงานทีจ่ะไดเ้พื่อบรรลุเป้าประสงคน์ัน้ (พงษ์เทพ  วรกจิโภคาทร. 2537: 125) และวริชั ลภริตันกุล 

(2540: 83-84) ไดก้ล่าวว่า วธิกีารสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่หน่วยงานนัน้ ม ี4 วธิ ีดงัน้ี 

  5.7.1 ค้นหาถึงจุดดแีละจุดบกพร่องหรอืจุดอ่อนแห่งภาพลกัษณ์ที่องค์กรหรอื

สถาบนัต้องการจะสรา้งให้เกิดขึ้นในจติใจของประชาชน เช่น จุดยนื (Standpoint) ของสถาบนัคอื

อะไร หน่วยงานหรอืสถาบนัตอ้งการทีจ่ะใหป้ระชาชนมภีาพลกัษณ์เป็นไปในทางใด เป็นตน้ 

  5.7.2 วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ที่องค์การหรือสถาบัน

ตอ้งการจะสรา้งใหเ้กดิขึน้ในจติใจของประชาชน  

  5.7.3 คดิหวัขอ้ (Themes) ต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการสรา้งภาพลกัษณ์แก่ประชาชน

ซึง่หวัขอ้เหล่าน้ี คอื เน้ือหา ขา่วสาร ทีจ่ะใชเ้ผยแพรต่่อกลุ่มประชาชน ซึง่อาจจะเป็นคาํขวญั หรอื

ขอ้ความสัน้ ๆ กไ็ด ้

  5.7.4 ใช้เครื่องมอืสื่อสารต่าง ๆ เขา้ช่วยในการดําเนินงานสรา้งภาพลกัษณ์ให้

เป็นไปอย่างมปีระสิทธิภาพสามารถเข้าถึงประชาชนได้อย่างกว้างขวาง เช่น หนังสอืพิมพ์ วิทย ุ

โทรทศัน์ เป็นตน้ 

  นอกจากน้ี เกรเกอรี ่ และไวชม์นัน์ (Gregory ; & Wiechmann. 1991: 22-23) 

ไดก้ล่าวว่า การสรา้งภาพลกัษณ์ใหป้ระสบความสาํเรจ็มหีลกั 6 ประการ คอื 

  ประการที ่ 1 การรบัรูแ้ละการศกึษากลุ่มเป้าหมาย โดยการสรา้งภาพลกัษณ์และ

การกล่าวถงึสิง่ทีก่ลุ่มเป้าหมายเชื่อความจรงินัน้ 

  ประการที ่2 ทศิทางในการสรา้งภาพลกัษณ์จะกําหนดโดยผูบ้รหิาร เพราะเป็นผู้

ทีเ่ขา้ใจหน่วยงานในทุก ๆ ดา้น 

  ประการที่ 3 การรู้จกัตนเองหน่วยงานควรทราบว่าภาพลักษณ์ปัจจุบันเป็น

อยา่งไร ภาพลกัษณ์ของหน่วยงานทีต่อ้งการใหเ้กดิขึน้คอือะไร 

  ประการที ่ 4 จดุเน้น คอื ตอ้งรูว้่าหน่วยงานกําลงัทาํอะไร ยิง่เขา้ใจลกูคา้ดขีึน้

เท่าไร จะทําใหห้น่วยงานสามารถมอีทิธพิลต่อการยอมรบัของลกูคา้มากขึน้เท่านัน้ 
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  ประการที ่ 5 การสรา้งสรรคภ์าพลกัษณ์ ตอ้งศกึษาความตอ้งการของลกูคา้และ

ตดัเขา้ไปสู่จุดเน้น 

  ประการที ่ 6 ความคงเสน้คงวาในการสรา้งภาพลกัษณ์ ส่วนใหญ่จะควบคู่ไปกบั

การสรา้งสรรคว์ธิกีารใหม ่ๆ 

  จากแนวคดิเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ดงักล่าวขา้งตน้น้ี อาจสรุปไดว้่าภาพลกัษณ์นัน้

มลีกัษณะหลายรูปแบบ มทีัง้ภาพลกัษณ์ที่ไม่เป็นจรงิ ภาพลกัษณ์ที่เชื่อถอืได้ ภาพลกัษณ์ที่ได้รบั

การสร้างสรรค์อย่างมแีบบแผน ตลอดจนภาพลกัษณ์ที่เข้าใจง่าย โดยมอีงค์ประกอบอนัเกิดจาก

ความรู ้ความรูส้กึ และประสาทสมัผสัในด้านการรบัรูห้รอืในด้านการกระทํา ดา้นการใหบ้รกิาร การ

อํานวยความสะดวกและการพฒันาบุคลากร เป็นต้น ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ทีด่จีงึต้องตัง้อยู่บนพื้นฐาน

ของความเป็นจรงิและสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารหรอืสถาบนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 5.8 ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

  อํานวย  วีรวรรณ (2527: 91-93) ได้แสดงทัศนะว่าการสร้างภาพพจน์เป็น

พืน้ฐานทีอ่งคก์รขนาดใหญ่ทุกแห่งจะต้องใหค้วามสําคญั ถา้เราสรา้งภาพลกัษณ์ไวด้แีลว้ เท่ากบัว่า

เราวางรากฐานขององค์กรไว้อย่างแน่นหนา เมื่อเกดิวกิฤตกิารณ์ องค์กรย่อมไม่สัน่คลอนมากมาย 

ยอ่มสามารถแก้ไขไดอ้ย่างรวดเรว็ ซึง่ภาพลกัษณ์เป็นเรื่องราวการสรา้งสรรคแ์ละต้องใชเ้วลาในการ

สรา้งอยา่งยาวนานและต่อเน่ือง 

  นอกจากน้ีภาพลกัษณ์อาจถอืได้ว่าเป็นสิง่ที่ปรากฏใหเ้หน็ไม่น้อยกว่าความเป็น

จรงิ ภาพลกัษณ์ที่ลวงตานัน้จะไม่มวีนัยัง่ยนืถาวร ภาพลกัษณ์ที่ม ัน่คงถาวรจะต้องเป็นสิง่ที่อยู่บน

รากฐานของความจรงิและมกีารพฒันาให้เข้มข้นขึน้ตลอดเวลา ซึ่งในสงัคมที่กําลงัพฒันาอย่างใน

ประเทศของเรา ได้มปีรากฏการณ์ใหม่ ๆ ที่มผีลกระทบโดยตรงกบัเรื่องภาพลกัษณ์อยู่ 2 ประการ 

คอื 

  5.8.1 การสื่อสารมรีปูแบบเพิม่มากขึน้ทัง้ดา้นปรมิาณและคุณภาพ ทัง้สิง่พมิพ ์

โทรทศัน์ และวทิย ุ โดยมเีทคโนโลยใีหม ่ๆ ผนวกกบัความกา้วหน้าของระบบการสื่อสารใหม ่ๆ ซึง่

ลว้นแลว้แต่ทาํใหส้งัคมมคีวามตื่นตวั มคีวามอยากรูอ้ยากเหน็และมโีอกาสไดรู้ไ้ดเ้หน็มากขึน้ 

  5.8.2 องคก์รต่าง ๆ มลีกัษณะเป็นสาธารณะมากขึน้ หรอืเป็นองคก์รของมวลชน

มากขึน้ นัน้คอื องคก์รต่าง ๆ มลีกัษณะเป็นองคก์รแบบปิด ขอ้เทจ็จรงิ ข่าวความเคลื่อนไหวต่าง ๆ 

จะตอ้งถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ 

  ดงันัน้ องคก์รยิง่ใหญ่ขึน้กย็ิง่จาํเป็นตอ้งตอบสนองความอยากรูอ้ยากเหน็ของคน

ใหม้ากขึน้ การสรา้งความเขา้ใจกบัมวลชนโดยเสนอความจรงิใหท้ราบอย่างถูกตอ้งถ่องแท ้ จงึเป็น

ความจาํเป็นอกีขอ้หน่ึงทีเ่ราจะตอ้งยอมรบัในภาวะปัจจุบนั 

  ภาพลกัษณ์ขององคก์ารเกดิขึน้ได ้2 ทาง คอื 

1. ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้เองโดยธรรมชาต ิคอื การปล่อยใหเ้ป็นไปตามสภาวะ 
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แวดลอ้มทีม่ากระทบซึง่ภาพทีอ่อกมาอาจจะผดิเพีย้นไปจากความจรงิ เพราะอทิธพิลของทศันคตใิน

แต่ละสงัคมทีไ่มเ่หมอืนกนั 

2. ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้จากการปรุงแต่ง คอื การใชก้ระบวนการในการสรา้ง 

ภาพลกัษณ์ ทาํใหเ้กดิภาพทีต่อ้งการ ไมว่่าจะเป็นภาพจรงิหรอืภาพลวงกต็าม 

  ภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่งัคมตอ้งการควรมลีกัษณะ ดงัน้ี 

1. เป็นองคก์รทีเ่จรญิกา้วหน้าทนัโลก เพราะกจิกรรมทีแ่ต่ละองคก์ารกระทํายอ่มม ี

ผลต่อสงัคมอยา่งแน่นอน ถ้าองคก์รใดมคีวามเจรญิก้าวหน้าทนัโลก ย่อมมคีวามคล่องตวัในการปรบั

กจิกรรมให้ออกมาอย่างมปีระสทิธภิาพ ผลผลติที่ออกมาย่อมมปีระสทิธภิาพ เกื้อหนุนให้สงัคมมี

ความอยูด่กีนิดไีปดว้ย 

2. มบีรกิารและสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ องคก์ารในฐานผูผ้ลติสนิคา้หรอืบรกิาร ยอ่ม 

ตอ้งมกีารตดิต่อสมัพนัธก์บัลกูคา้ซึง่เป็นผูใ้ชผ้ลผลติ ในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นสมาชกิในสงัคมย่อม

ต้องการบรกิารที่มปีระสทิธภิาพ คือ ต้องการความสะดวกรวดเรว็ ถูกต้อง มอีธัยาศัยไมตรแีละ

สมัพนัธภาพอนัด ีและบางครัง้ตอ้งรกัษาความลบัในเรือ่งทีล่กูคา้ไมต่อ้งการเปิดเผยดว้ย 

3. มรีะบบบรหิารและฝ่ายจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพสงู  องคก์รทีม่รีะบบบรหิารและ 

ฝ่ายจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพสูง ยอ่มสามารถใชท้รพัยากรทีม่อียู่อยา่งจาํกดัผลติสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ ี

ประสทิธภิาพให้แก่สงัคม และมแีนวโน้มที่จะเจรญิก้าวหน้า เป็นองค์กรที่ม ัน่คงซึ่งทําใหเ้ศรษฐกิจ

ของประเทศมัน่คงดว้ย 

4. ทาํคุณประโยชน์ทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ส่วนรวม เศรษฐกจิของประเทศจะมัน่คง  

ประชาชนจะพออยูพ่อกนิตามสมควรแก่อตัภาพ เกดิจากองคก์รทีป่ระกอบกจิการ และดาํเนินธุรกจิ

โดยคาํนึงถงึผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ส่วนรวม ย่อมไดร้บัการยกยอ่งและสนับสนุนจากสงัคม 

5. ปฏบิตังิานภายใตก้รอบกฎหมายของบา้นเมอืง องคก์รทีป่ฏบิตังิานภายใตก้รอบ 

กฎหมายของบ้านเมอืง ย่อมแสดงถงึความรบัผดิชอบที่มต่ีอสงัคมส่วนรวมดว้ยองค์กรในลกัษณะน้ี

จงึเป็นองคก์ารทีส่งัคมตอ้งการ 

6. มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมในระดบัสงู องคก์รใดทีป่ระกอบกจิกรรมโดยคาํนึงถงึ 

ความกา้วหน้า ความมัน่คงและสวสัดกิารของประชาชนส่วนรวมและพยายามเกือ้หนุนสงัคมใหอ้ยูใ่น

ระดบัมาตรฐานทีค่วรจะเป็น ทัง้ในดา้นการศกึษา ศลีธรรมและวฒันธรรมยอ่มถอืไดว้่าเป็นองคก์ารที่

มคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมอยา่งสงูและยอ่มจะเป็นองคก์รทีไ่ดร้บัความสนบัสนุนรว่มมอืจากสงัคม

เป็นการตอบแทน 

5.9 ภาพลกัษณ์ด้านตราผลิตภณัฑ ์

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑเ์ป็นแนวคดิทีม่คีวามสาํคญัต่อการศกึษาถงึพฤตกิรรม 

ผู้บรโิภค โดยได้รบัการคดิค้นและพฒันาขึ้นมาในช่วงต้นทศวรรษที่ 1950 เป็นการกล่าวถึงการที่

ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือตราผลิตภัณฑ์ เพื่อบางสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณสมบัติทางกายภาพ 

(Physical Attributes) และหน้าที่การใช้งาน (Functions) ของสินค้า (Dobni ; & Zinkhan. 1990) 
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เน่ืองจากตราผลิตภัณฑ์นั ้นมีความเกี่ยวพันกับความหมายทางสังคมและทางจิตวิทยา ตรา

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคพอใจและเลือกซื้อจึงเป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับ

ภาพลกัษณ์ที่แท้จรงิหรอืภาพลกัษณ์ที่ปรารถนาของผู้บรโิภค (Levy.1994) ดงันัน้ในการศึกษา

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ จึงควรเริ่มต้นจากการทําความเข้าใจในเรื่องของตรา

ผลติภณัฑก่์อน 

วทิวสั รุง่เรอืงผล (2545: 23) ไดก้ล่าวไวว้่า ตรายีห่อ้ หมายถงึ ชื่อ หรอื สญัลกัษณ์ 

พเิศษ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า หรอืบรรจุภณัฑ์อธบิายถึงความเป็นสนิค้า หรอืบรกิารของ

ผู้ขาย รายใดรายหน่ึง หรอืหลายราย ซึ่งมเีอกลกัษณ์ของตนที่ไม่สามารถลอกเลยีนแบบได้  คอต

เลอร ์(Kotler. 2000 : 204) นกัการตลาดไดใ้หค้ําจาํกดัความไวว้่า ตราสนิคา้/ผลติภณัฑ ์หรอื Brand 

ไม่ใช่เป็นเพยีงแค่ชื่อ แต่สามารถสื่อถงึบุคลกิภาพของสนิคา้บรกิาร และมลูค่าหรอืประโยชน์ทีลู่กคา้

จะไดร้บัเป็นมาตรฐานแห่งคุณภาพขององคก์าร เพื่อใหอ้งคก์ารนัน้ๆมภีาพลกัษณ์ทีช่ดัเจน โดดเด่น 

และเป็นไปตามความตอ้งการ 

สุนิสา ประวิชัย (2545) ได้กล่าวไว้ว่า หลักในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตรา

ผลติภณัฑ์สามารถทําได้โดยการหาจุดเด่นในส่วนต่างๆที่มอียู่ตัง้แต่เรื่องของผู้ก่อตัง้ บุคลกิภาพ 

เป้าหมายขององคก์าร หรอืในเรือ่งอื่นๆโดยวธิกีารสื่อสารตราผลติภณัฑเ์พื่อสรา้งความรูจ้กัสามารถ

ทาํไดโ้ดยผ่านชื่อ องคก์าร คําขวญั สญัลกัษณ์ สสีนั นามบตัร ทีต่ ัง้สาํนักงาน จนกระทัง่ชุดแต่งกาย

ของพนกังาน 

จากแนวคิด เกี่ยวกับภาพลักษณ์  ดังกล่าวมาทั ้งหมดอาจกล่าวสรุปได้ว่า 

ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจ หรอืความรูส้กึประทบัใจต่อสิง่ต่างๆ ทีไ่ดพ้บเจอกบัตวัเอง

หรอืได้รบัจากการบอกเล่าของผู้อื่น ซึ่งจะเก็บสะสมไว้ในรูปของประสบการณ์อันจะเป็นผลให้มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจหรอืเลอืกปฏบิตัไิด ้ 

5.9.1 แนวคิดเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ ์

ตราผลติภณัฑ ์มบีทบาทในการสรา้งความสาํเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมาก 

ความสาํเรจ็ของการสรา้งตราผลติภณัฑน์ัน้ตอ้งใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์ มองในแงห่น่ึงการสรา้ง

ผลติภณัฑข์ัน้มาโดยมกีารใชต้ราผลติภณัฑเ์ป็นการลงทุนระยะยาวเพราะตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายหลาย

อยา่ง ดงันัน้แนวคดิเกีย่วกบัตราผลติภณัฑจ์งึเป็นสิง่สาํคญัในการทีจ่ะทาํความเขา้ใจ และอธบิายถงึ

คุณค่าของตราผลติภณัฑใ์นจติใจของผูบ้รโิภค 

5.9.2 ความหมายตราผลิตภณัฑ ์

คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 90; อา้งองิจาก Kotler ; & 

Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราผลติภณัฑว์่าเป็นชื่อ (Name) 

คาํ(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึ 

สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู ่

แขง่ขนั 
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เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราผลติภณัฑ ์(Brand) ว่า 

จะต้องมี (1) บุคลิกที่ย ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกันทางด้านคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้าน

จติวทิยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินค้าเกิดขึ้น เพราะผู้บรโิภคมคีวามรู้สึกที่

ถูกต้อง และมคีวามพงึพอใจต่อตราผลติภณัฑ ์(3) ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ที่สรา้งได้ในโรงงาน แต่คุณค่า

ของตราผลิตภัณฑ์เกิดจากการรบัรู้ภาพลักษณ์  (Perceptual Image) ของผู้บรโิภค และ (4) คู่

แข่งขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิคา้ได ้แต่คุณค่าของตราผลติภณัฑค์ู่แขง่ขนัไม่สามารถ

เลยีนแบบได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ซึง่นัน้หมายความว่าการทีผู่้บรโิภคซือ้สนิค้า

ใดสนิค้าหน่ึงนัน้เป็นเพราะตราสนิค้าแตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิค้าที่ประสบความสําเรจ็จงึเป็นตรา

สนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 

5.9.3 ความสาํคญัของตราผลิตภณัฑ ์

ตราผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย 

1. ความสาํคญัของตราผลติภณัฑท์ีม่ต่ีอผูซ้ือ้และผูข้าย 

1.1 ตราผลติภณัฑท์ําใหผู้ซ้ ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

1.2 ตราผลติภณัฑท์ําใหผู้ซ้ ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่าง 

ระหว่างสนิคา้ 

1.3 ตราผลติภณัฑท์ําใหผู้ซ้ ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 

1.4 ตราผลติภณัฑท์ําใหผู้ซ้ ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้

2. ความสาํคญัของตราผลติภณัฑท์ีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 

2.1 ผูข้ายใชต้ราผลติภณัฑใ์นการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่น ๆ 

2.2 ตราผลติภณัฑช่์วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 

2.3 ตราผลติภณัฑช่์วยในการแนะนําสนิคา้ใหม ่ๆ 

2.4 ตราผลติภณัฑช่์วยในการกําหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 

จากคําจาํกดัความของตราผลติภณัฑแ์ละความสําคญัของตราผลติภณัฑ ์จะเหน็ไดว้่าตรา

ผลิตภณัฑ์ไม่ใช่เป็นเพียงตราผลิตภัณฑ์หรอืบรรจุภณัฑ์เท่านัน้ แต่ตราผลิตภัณฑ์หมายถึงการ

รวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้กี่ยวกบัตวัผลติภณัฑซ์ึง่ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบ

ของตราผลติภณัฑ์ของ อาเกอร ์(Aaker, D.A.1996: 74) สามารถอธบิายให้เห็นถึงความแตกต่าง

ระหว่างตราผลติภณัฑแ์ละสนิคา้ รวมทัง้สรา้งความเขา้ใจตราผลติภณัฑใ์หช้ดัเจนขึน้ 
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ภาพประกอบ  3 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของตราผลติภณัฑ ์

             ทีม่า : Aaker, D.A, (1996) Manageing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a 

Brand Name. p. 74. 

 

 

  จากภาพประกอบ  อธบิายไดว้่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์.  

2543: 16) คอื 

              1. สนิค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้า ประกอบด้วย ขอบเขต 

(Scope) คอืการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้ (Product Class) เช่น COMPAQ  คอื 

คอมพวิเตอร ์หรอื AIA คอื การประกนัชวีติ เป็นตน้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่เขา้กบัสนิคา้ 

ได ้หมายความว่า เมื่อพูดถงึประเภทของสนิค้าผู้บรโิภคจะนึกตราสนิค้าของเราก่อนตราสนิค้าอื่น

ตราสนิค้าที่โดดเด่นจะเป็นตราสนิค้าเดียวที่ผู้บรโิภคนึกถึง ตราสนิค้าที่แขง็แกร่งจงึต้องเป็นตรา

สินค้าที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัด ในส่วนของคุณลักษณะ 

(Attribute) ในอดตีมคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและสรา้งประสบการณ์จากการใช้สนิค้า

ของผูบ้รโิภค และคุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้่ายกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภค

จะไม่ค่อยคํานึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้า และไม่ค่อยสนใจเกี่ยวกบัหน้าที่

ของสนิค้ามากนักแต่กลบัให้ความสําคญักบัรูปแบบประโยชน์อื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ของ

สนิคา้มากกว่า 
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ดงันัน้ การใหค้วามสาํคญักบัตราผลติภณัฑเ์พยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะทาํใหก้ล 

ยุทธ์ในการขายตราผลิตภัณฑ์มีข้อจํากัดและทําให้สินค้าขาดความยดืหยุ่น ถ้าสินค้ายดึติดกับ

คุณลกัษณะของสินค้าเพียงด้านเดียวเมื่อตลาดมกีารเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรบัปรุง

เปลี่ยนคุณลกัษณะของสนิค้าก็จะทําได้ยากขึน้ นอกจากน้ีคุณภาพของสนิค้า (Quality) และคุณค่า 

(Value) คือ คุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้าและจะนําไปสู่การใช้ (Uses) 

ของผูบ้รโิภค 

2. องคป์ระกอบอื่น ๆ ของตราผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(User  

Imagery) กล่าวคอื สนิคา้กําหนดตําแหน่งของวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่กําเนิดของสนิคา้ (Country of 

Origin) เป็นสิง่ที่บอกความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสนิค้า เน่ืองจากเป็นสนิค้าที่ผลติจาก

ประเทศที่เป็นถิน่กําเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาที่มชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด ์

เป็นต้นการเชื่อมโยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งกําเนิดสามารถสรา้งใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพด ีมกีาร

ผลติอย่างประณตีพถิพีถินัซึง่จะทําใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการมากทีสุ่ด

แห่งหน่ึงของโลก 

การเชื่อมโยงกบัองคก์ร (Organizational Associations) เป็นการมององคก์รในแง ่

คุณลักษณะด้านความเป็นผู้นําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินค้า และความใส่ใจเกี่ยวกับ

สิง่แวดล้อมที่ได้รบัหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ ในขณะที่

บุคลกิของคน เช่น ความน่าเชื่อถอื ความเฉลยีวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นต้น บุคลกิลกัษณะของ

สนิค้าก็สามารถสรา้งความแขง็แกร่งให้กบัตราสนิค้าได้ เน่ืองจากบุคลกิของตราสนิค้าสะท้อนถึง

บุคลกิลกัษณะของลูกค้าซึ่งเป็นการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดรีะหว่างตราสนิค้ากบัลูกคา้ นอกจากนัน้

บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัจะช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าที่ของสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค

ดว้ย 

สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกรง่สามารถก่อใหเ้กดิการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และ 

โครงสรา้งที่จะช่วยให้ผู้บรโิภคจดจาํตราสนิค้าและระลกึถงึตราสนิค้าได้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตรา

ผลติภณัฑแ์บ่งได้ 3ประเภท คอื (1) ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ที่สามารถจาํได้

และมีพลัง (2) การเปรยีบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ

โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nikeเปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราผลติภณัฑ์กบัสุดยอดของนัก

ฟุตบอล เป็นตน้ และ (3) มรดกของตราผลติภณัฑ ์(Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของ

แก่นตราผลติภณัฑ ์นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราผลติภณัฑก์บัผูบ้รโิภค (Brand Customer 

Relationship) สามารถสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ได ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อ

ตราผลติภณัฑ์ ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การที่ผู้บรโิภคเกิดความรูส้ ึก

ด้านอารมณ์เป็นตวัเพิ่มและสรา้งประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรอืการใช้สนิค้าและท้ายที่สุด

ผลประโยชน์จากความภาคภูมใิจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้

กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบอกถงึความเป็นตวัของตวัเอง 
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จากแนวคดิเรือ่งองคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้่าสนิคา้ (Product) และตราสนิคา้ 

(Brand) นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ เป็นสิง่ทีจ่บั

ต้องได้และมองเห็นได้ ในขณะที่ความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นสิ่งที่นอกจากลักษณะทาง

กายภาพของสนิค้าแล้วยงัรวมไปถึงสิง่ที่จบัต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภครบัรูใ้นด้านของ

บุคลกิภาพ ความน่าเชื่อถอื ความพงึพอใจ คุณค่าตราสนิคา้ ซึ่งเกดิจากประสบการณ์ที่ผู้บรโิภคมี

รว่มกบัสนิคา้ 

การศกึษาแนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ทีก่ล่าวมาขา้งต้น จะช่วยใหน้กัการตลาดม ี

ความเขา้ใจในเรื่องของตราสนิคา้ว่ามคีวามสําคญัทัง้ต่อผูซ้ือ้และผูข้ายเองอย่างไร อกีทัง้เพื่อจะช่วย

ให้นักการตลาดสรา้งเอกลกัษณ์ให้กับตราผลิตภณัฑ์ตระการตา ให้มคีวามแตกต่างและอยู่ในใจ

ผูบ้รโิภคต่อไป 

5.9.4 แนวความคิดเก่ียวกบัคณุค่าของตราผลิตภณัฑ ์(Brand Equity) 

ความหมายของคุณค่าตราผลติภณัฑ ์

แนวความคดิเกีย่วกบัคณุค่าตราผลติภณัฑ ์(Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บั 

ความสนใจจากนกัการตลาดมาโดยตลอด นกัการตลาดพยายามทีจ่ะหาวธิกีารในการวดัคุณค่าตรา

สนิคา้และศกึษาวธิกีารสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่ง สาํหรบัความหมายของคุณค่าตราสนิคา้มผีูใ้หค้าํ

จาํกดัความไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 

ฟารค์ฮูาร ์(Farquhar. 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็น 

คุณค่าเพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้าํใหเ้กดิขึน้กบั

ผลติภณัฑ ์

มารโ์คน่ี (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่า 

ตราสนิคา้คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้ 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (Keller. 1989) ไดใ้ห ้

ความหมายของคุณค่าตราสนิค้าไวว้่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤตกิรรมเกี่ยวกบัตราสนิค้า

ของลูกค้าช่องทางการจําหน่ายและบรษิัทเจา้ของ ซึ่งทําให้ตราสนิค้านัน้ ๆ สามารถสรา้งยอดขาย

และผลกําไรได ้ทาํใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่ มคีวามมัน่คง แตกต่าง และมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand  

Equity) หมายถงึ การที่ตราสนิค้าของบรษิัทมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ 

โบวี่และผูอ้ื่น (Bovee ; & Others. 1995: 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสรา้งคุณค่าตราสนิค้าให้

มากทีสุ่ดเท่าทีม่ากได ้กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่าง

ให้ตราสนิคา้และมผีลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมื่อ

ผู้บรโิภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามคีวามรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจําตราสินค้านัน้ได้ด้วย

คุณลกัษณะทีไ่มซ่ํ้ากบัตราสนิคา้อื่น 
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ศิริวรรณ  เสรีร ัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นคุณค่า

ผลติภณัฑ์ที่รบัรู ้(Perceived Value) ในสายตาลูกค้า การที่ตราสนิค้าของบรษิทัมคีวามหมายเป็น

เชงิบวกในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัดงัน้ี (1) บรษิทัจะ

สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จกัตราสนิค้า (Brand Awareness) และมคีวาม

ภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (2) บรษิัทจะมีสภาพคล่องทางการค้า ในการต่อรองกับผู้จดั

จําหน่ายและผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิค้าไว้ขาย (3) บรษิัทจะ

สามารถตัง้ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่งขนัเพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูไ้ดสู้งกว่าคู่แข่งขัน้ (4) บรษิทั

สามารถขยายตราสนิค้าได้มากขึ้นเพราะชื่อตราสนิค้าสามารถสรา้งความเชื่อถือได้สูง ดงันัน้ตรา

สนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้

สรุปโดยรวม คุณค่าตราสนิค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมลีกัษณะ

เฉพาะตวัของตราสนิคา้ และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ที่ให้เขา้ไปในผลติภณัฑ ์ซึ่งตราสนิค้า

ทําให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์โดยการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า มกัจะเน้นไปในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคเป็นหลกั และเป็นเหตุผลทีท่าํใหเ้ขา้ใจถงึคุณค่าของตราผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูตระการตา

ในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

คุณค่าของตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค (Customer-based Brand Equity) 

การสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภค (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540:  

43)  มหีลกัเกณฑด์งัน้ี 

1. ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 

2. คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิ 

ความพงึพอใจบางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกรง่ในความทรง

จาํของลกูคา้ 

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Characteristics) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 43) มดีงัน้ี 

1. ตราสนิคา้จะอยูใ่นความคดิ(สมอง)ของลกูคา้ (Exist Only in the Mind of the 

Customer) ซึง่เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ ซึง่มกีารรบัรูอ้ยา่งต่อเน่ือง เรยีกว่า เกดิคุณค่า 

ในตราสินค้า (Brand Value) ตราสินค้าอยู่ในความคิดคํานึงของผู้บริโภค ตราสินค้าไม่ได้อยู่

ภายนอกใหใ้ครเลยีนแบบได ้

2. ตราสนิคา้จะมคีุณค่ากต่็อเมือ่ลกูคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซือ้สนิคา้ ดงันัน้ 

จงึตอ้งสรา้งตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่เีพื่อใหอ้ยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบัตน้ ๆ (Top of mind) 

เหนือตราสนิคา้อื่น ๆ ใน ประเภทเดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่ ี

และอยากมพีฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินค้าในช่วงเวลาของการตัดสินใจซื้อ ตราสินค้าจะมคี่าก็

ต่อเมือ่เกดิความคดิในดา้นด ี(Positive Thinking) ในสถานการณ์การซือ้ (Buying situation) ถา้เกดิ 

ทศันคตดิา้นด ี(Positive attitude) แต่นอกเหนือจากสถานการณ์การซือ้ (Out of Buying Situation) 

ตราสนิค้านัน้ก็ไม่มคีวามหมาย เพราะลูกคา้รูจ้กัตราสนิค้า ชื่นชมตราสนิคา้ แต่ไม่ซื้อสนิค้า ดงันัน้

เราจะตอ้งพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหล้กูคา้ระลกึถงึและคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้ แลว้เกดิพฤตกิรรมการ 



  
49 

ซือ้ไมใ่ช่ใหจ้าํไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว แต่เวลาซือ้ไมนึ่กถงึ 

3. ตราสนิคา้จะอยูใ่นความทรงจาํของลกูคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่ 

อยา่งไรกต็ามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่มค่งที ่อาจจาํไดห้รอืจาํไมไ่ด ้อาจดขีึน้หรอืเลวลง ดงันัน้ นกัการ 

ตลาดจงึตอ้งกระตุน้ใหเ้หน็ตราสนิคา้บ่อย ๆ เพื่อเพิม่ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand 

Contact) 

4. คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึตอ้งใช ้

เครื่องมือการตลาดเพื่อสร้างความทรงจําในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็น

ลกัษณะความทรงจําที่ดยี ิง่ขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) เน่ืองจากตราสนิค้าเกดิได้ เฉาได ้โตได้

ตายได ้ตราในสมองคน ถ้าไม่หมัน่สรา้งตรานัน้ก็เฉา ถ้าสรา้งอย่างต่อเน่ืองตรานัน้ก็โตขึน้ และถ้า

เกิดลมืสร้างตราสินค้าตรานัน้ก็มสีิทธิต์าย ดงันัน้การจดักิจกรรมการติดต่อสื่อสารทางการตลาด

(Marketing Communication) ในการใส่ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) อย่างสมํ่าเสมอ

(Constantly) ถ้าลมืไปนานก็เปรยีบเสมอืนคนไม่ไดร้บัประทานขา้ว สกัระยะหน่ึงก็จะตายไป ดงันัน้

เมื่อตราสนิคา้เป็นสิง่ที่มชีวีติ (Living thing) จงึต้องมแีผนการสนับสนุนตราสนิค้าอย่างต่อเน่ืองและ

ยาวนานจงึจะโตตลอดไป 

5. ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 

หมายความว่า ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คอื ถา้สามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้ไว ้

อย่างไรกจ็ะมกีารรบัรูล้กัษณะนัน้ตลอดไป ดงันัน้กจิกรรมต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้จะต้อง

มคีวามสอดคลอ้งกนั เพื่อไม่ให้เกดิการผ่าเหล่า (Mutation) ขึน้ในพนัธุกรรมของตราสนิคา้ ที่จะทํา

ให้การรบัรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าแปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลกัษณ์ที่ชดัเจนและแน่นอนซึ่งจะนําไปสู่การ

สื่อสารทางการตลาดทีต่อ้งอยูใ่นทศิทางเดยีวกัน้ทีเ่ด่นชดัและคงเสน้คงวา 

คนเราเมือ่รูจ้กัตราสนิคา้แลว้จะมคีวามคาดหวงั (Expectation) บางอยา่งเกีย่วกบั 

ตราสนิคา้(Brand) และเมือ่ใดตราสนิคา้ (Brand) ไมเ่ป็นไปตามคาดหวงั เมือ่นัน้ตราสนิคา้จะเกดิการ

ผ่าเหล่า (Mutation) ตวัอย่างตราเสร ีผูฟั้งคาดว่ามาฟังแล้วจะได้หวัเราะ ในวนัใดถ้าผูฟั้งทัง้วนัแล้ว

ไมไ่ดห้วัเราะ แสดงว่าตราเสรมีกีารผดิปกตไิปจากเดมิ (Mutation) ตราสนิคา้เมือ่สรา้งแลว้จะม ี

ลกัษณะเฉพาะอยา่ง (Certain thing) 

6. ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย และทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของ 

สนิคา้ (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม ่

ว่าจะใชเ้ครือ่งมอืใดจะตอ้งใหค้วามหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ใหช้ดัเจนขึน้เรือ่ย ๆ และทาํให ้

สนิคา้มลีกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน การตลาดสาํหรบัสนิคา้นัน้ เมือ่สรา้งตราสนิคา้ในสมองแลว้ตอ้ง 

กําหนดว่าตราสนิค้ามคีุณสมบตัอิะไรบ้าง ทําอะไรได้และทําอะไรไม่ได้ เช่น ใชด้าราเป็นผู้แสดงได้

หรอืไม ่หรอืจะใชน้กัวชิาการ จดัประกวดนางงามไดห้รอืไม ่หรอืควรทาํอยา่งอื่นมากกว่า ตราสนิคา้ 

จะบอกทศิทางได ้
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7. ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand is 

a Contract) คอื เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผู้สื่อสารกบัผู้ซื้อ ผู้บรโิภคเลอืกซื้อตราสนิค้านัน้เพราะผู้

สื่อสารได้ระบุถึงลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิค้านัน้ ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาที่แมไ้ม่มกีารเขยีนก็

เหมอืนกับได้เขียนไว้แล้ว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์จงึจะต้องสอดคล้องกับการ

สื่อสารทางการตลาดทัง้หลาย เพื่อทีจ่ะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรู ้

เกีย่วกบัสนิคา้จากเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีน่กัการตลาดใช ้

เมื่อได้กําหนดความเป็นตราสนิค้าไว้แลว้ จะคาดหวงับางสิง่จากตราสนิค้านัน้ เพราะ

เป็นพนัธะสญัญา เมื่อใดกต็ามทีต่ราสนิค้าไม่ไดส้่งมอบสิง่ทีเ่ป็นพนัธะสญัญา คนจะเริม่สงสยัในเรา

สนิค้าทําให้ตราสนิค้านัน้มปัีญหา และทําใหส้่วนครองตลาด (Market share) ลดลง เมื่อคนรบัรูต้รา

สนิค้าอย่างไร ก็จะเหมอืนเป็นพนัธะสญัญาที่เขยีนเอาไว้ (Written contract) ถ้าได้ในสิง่ที่คาดหวงั

จากตราสนิคา้นัน้ กลุ่มเป้าหมายจะพอใจ เมื่อไม่ไดต้ามทีค่าดหวงัไว ้เขาจะเลกิสงสยัและเลกิคน้หา

ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า หรอืหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าอื่นเพิ่มและส่วนครองตลาด (Market 

share) มสีิทธ์เปิดเผยได้ ถ้าพบในสิง่ที่ไม่พอใจ (Negative) เกี่ยวกับตราสินค้า หรอืค้นหาสิ่งที่ด ี

(Positive) เกีย่วกบัตราสนิคา้ของคู่แขง่ขนั 

8. ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าจะได้รบัผลกระทบจากกจิกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดเช่น 

การจดัแรลลีค่วามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงไป การจดัแสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการ 

(Exhibition) กจ็ะทาํใหค้วามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได ้การใหส้มัภาษณ์ในรายการคนของ 

แผ่นดนิ ทาํใหค้วามรูใ้นตราสนิคา้แปรเปลีย่นไป การส่งโบรชวัรไ์ปความรูใ้นตราสนิคา้แปรเปลีย่นไป 

ดงันัน้ ใหร้ะลกึว่าทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิทาํนัน้จะส่งผลกระทบต่อความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand 

knowledge) 

9. เมื่อความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าเปลี่ยน พฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า อาจ

เปลี่ยนได้ คุณค่าตราสนิค้า (Brand value) เกิดจากความรูท้ี่มขีอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้าที่ผู้บรโิภค

รบัรู้อย่างต่อเน่ือง Brand ไหนที่รบัรู้แล้วหายไปคุณค่าก็หมดไป Brand ที่ไม่ได้ให้วามรู้กับคน 

คุณค่ากห็ายไป คนทําการตลาดจงึมหีน้าที่ต้องเพิม่ความรูใ้นตราสนิค้า (Brand knowledge) อย่าง

ต่อเน่ือง 

ปัจจยัสําคญั 2 ประการเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิคา้ (Two key points about brand 

knowledge) เป็นการใชห้ลกัการในการสื่อสารทางการตลาด 2 ประการ คอื 

1. ระลกึว่าทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิคา้  

(Recognize that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลีย่นแปลงในความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะมผีลกระทบกบัยอดขาย  

(Change In Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 

5.9.5 องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

จากความสาํคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค และคุณสมบตัขิองตรา 
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สนิคา้นัน้ทําใหก้ารศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นและใหค้วามสาํคญัในสายตาของผูบ้รโิภค ซึง่ 

แนวความคดิและแบบจาํลองคุณค่าของตราสนิคา้ของอารเ์คอร ์(Aaker, D.A.: 1991) ไดอ้ธบิายว่า 

คุณค่าตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนัคอื 

1. การรูจ้กัชื่อสนิคา้ (Brand Name Awareness) 

2. คุณภาพของทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

1. การรู้จกัช่ือสินค้า (Brand Name Awareness) 

การรูจ้กัชื่อสนิคา้ เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ และจดัว่าเป็น 

จดุเริม่ต้นทีจ่ะทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการทีต่ราสนิคา้คา้ใด ๆ สามารถเขา้มาอยูใ่นใจของ

ผูบ้รโิภคไดใ้นขณะที่กําลงันึกถงึสนิค้าประเภทนัน้ ๆ อยู ่ก็ย่อมแสดงว่าตราสนิค้านัน้มคีวามมัน่คง

อยูใ่นใจของผู้บรโิภคพอสมควร และโดยส่วนมากแลว้ ตราสนิคา้ที่เป็นรูจ้กัคุ้นเคยก็มกัจะไดร้บัการ

สนันิษฐานจากผู้บรโิภคว่า มคีุณภาพ และเชื่อถือได้ ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซื้อ หรอืใช้มากกว่าตรา

สนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั 

2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอื 

คุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิค้าตราอื่น ๆ ของสนิคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีารคํานึงถงึวตัถุประสงคใ์น

การใช้งานหรอืคุณสมบตัิของสินค้านัน้ ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิค้า 

เพราะเป็นสิง่ที่ทําให้ผู้บรโิภคได้ทราบถึงความแตกต่าง และตําแหน่งของสนิค้านัน้ รวมทัง้ทําให้

ผูบ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand Associations) 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบั 

ความทรงจาํของผู้บรโิภค ดงันัน้ตราสนิค้าจงึมสี่วนช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถดงึข่าวสารเกี่ยวกบัตรา

สนิค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สนิค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่งขนั รวมทัง้ทําให้ผู้บรโิภคมี

เหตุผลในการซือ้สนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้  

ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่มี

ความสําคญั เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็น

องค์ประกอบหลกัทีท่ําให้ผู้บรโิภคเกดิการซื้อซํ้าซึง่เป็นสิง่สะท้อนให้เหน็ถงึศกัยภาพทางการตลาด

ของตราสนิคา้นัน้ เช่นผูบ้รโิภคจดจาํลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูตระการ

ตา Lifestyle กจ็ะซือ้สนิคา้นัน้ เป็นตน้ 
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5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธช่์อง 

ทางการจดัจาํหน่าย เป็นตน้ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เน่ืองจากสิง่

เหล่าน้ีเป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่า ซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ได ้

                 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

            ทีม่า : Aaker, D.A. (1991) Manageing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a 

Brand Name. p. 42. 

 

   การรบัรู้ตราสินค้า 

   การรบัรูต้ราสนิค้าของผู้บรโิภคสามารถวดัไดจ้ากความรูข้องผู้บรโิภคเกี่ยวกบัตราสนิค้า

ว่าผู้บรโิภครบัรูใ้นสิง่ที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกบัตราสนิคา้นัน้อย่างไร ซึ่งการรบัรูต้ราสนิค้าแบ่ง

ไดเ้ป็น 

   1. การระลกึถึงตราสนิค้าเป็นอนัดบัแรกในใจของผู้บรโิภค (Top of Mind Awareness) 

ซึง่ในเชงิการตลาด ตราสนิค้าที่ผูบ้รโิภคระลกึถงึเป็นอนัดบัแรกนัน้ทําให้ผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

   2. การจาํไดโ้ดยไมม่กีารแนะนํา (Unaided Awareness) เป็นการระลกึ (Recall) ต่อตรา 
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สนิคา้ทีเ่กดิขึน้ในใจผูบ้รโิภค โดยทีไ่มม่กีารกระตุน้ใหเ้กดิการระลกึได ้ซึง่ในเชงิการตลาด ตราสนิคา้ 

ทีผู่บ้รโิภคจาํไดโ้ดยไมม่กีารแนะนํานัน้ แสดงใหเ้หน็ว่าตราสนิคา้ไดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภค ซึง่ม ี

แนวโน้มวา่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใสซือ้สนิคา้เป็นอนัดบัแรก ๆ 

   3. การจาํไดโ้ดยมกีารแนะนํา (Aided Awareness) เป็นการระลกึไดโ้ดยทีผู่บ้รโิภคไดร้บั 

การกระตุน้ใหเ้กดิการจาํได ้(Recognition) เช่น ถามผูบ้รโิภคว่ารูจ้กัสญัลกัษณ์ตรา “S&P” หรอืไม ่

เป็นตน้ การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จงึสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดน้ัน้ หมายความว่า ผูบ้รโิภค 

รบัรูถ้งึตราสนิคา้เพยีงบางส่วนเท่านัน้ ในเชงิการตลาดมแีนวโน้มว่าตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคจาํไดเ้มือ่ม ี

การแนะนํานัน้ ผูข้ายสามารถชกัจงูใหซ้ือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

   กล่าวโดยสรปุ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากสิง่เรา้ต่าง ๆ แลว้ จงึเกดิการเรยีนรู ้ทาํให ้

เกิดความรู ้ความเชื่อ และประสบการณ์ต่อสิง่นัน้ ซึ่งจะสะท้อนความโน้มเอยีงของจติใจทางบวก 

หรอืลบนัน้ ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของสญัลกัษณ์ตราสนิคา้จะเป็นเครือ่งมอืทีจ่ะหา 

คาํตอบของความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

   การวดัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 

   การวดัคุณค่าตราสินค้าที่ถูกต้องจะทําให้การบรหิารคุณค่าตราสินค้ามปีระสิทธิภาพ 

ดงันัน้จงึไดม้คีวามพยายามทีจ่ะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคุณคา่ตราสนิคา้ขึน้มากมาย ซึง่ใน

ทีน้ี่จะกล่าวถงึวธิกีารวดัทางด้านการตลาด หรอืความสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค โดยสามารถแบ่งวธิกีาร

วดัออกเป็นกลุม่ยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื 

   1. กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 

   2. กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

  การวดัคุณค่าตราสนิค้าจากการรบัรูข้องผู้บรโิภคนัน้ มผีู้เสนอแนวคดิเกี่ยวกบัวธิกีารวดั

รวมไปถงึงานวจิยัต่าง ๆ มากมาย ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพื่อหาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีเ่หมาะสมและ 

ถูกตอ้ง ดงัน้ี 

เคลเลอร ์(1998) ไดเ้สนอวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว ้2 แนวทาง 

คอื 

แนวทางที ่1 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) ซึง่จะเป็นการวดัจาก 

ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Brand Knowledge) ทัง้ในเรือ่ง (1) การรูจ้กัตราสนิคา้ 

(Brand Awareness) ซึง่จะวดัการระลกึได ้(Recall) และการจาํได ้(Recognition) (2) ภาพลกัษณ์ 

ของตราสนิคา้ (Brand Image) ซึง่จะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแขง็แกรง่ (Strength) และ 

ลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ โดยใชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณ 

(Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 

แนวทางที ่2 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางตรง (Direct Measure) ซึง่จะเป็นการวดัผลของ 

คุณค่าตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ต่ีอกจิกรรมการตลาด 

ทีแ่ตกต่างกนัซึง่มกัจะใชว้ธิกีารวดัในเชงิทดลอง และเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหว่างกลุ่มทดลอง 2 
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กลุ่ม ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไม่มกีจิกรรมการตลาด 

ครมีมนิส ์(Crimmins. 1992: 11) ไดนํ้าเสนอวธิกีารวดัคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้ โดย 

การศึกษาจากการเลอืกตราสินค้าของผู้บรโิภค (Consumer Choice) โดยเปรยีบเทียบอัตราส่วน

ดา้นราคาของตราสนิค้า 2 ตรา ตรา ภายใต้เงื่อนไขที่ว่าตราสนิค้า 2 ตรา จะต้องอยู่ในสภาวะ และ

ราคาทีผู่บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในการซือ้เท่ากนั ซึง่จะทําใหส้ามารถเปรยีบเทยีบคุณค่าเพิม่ของตรา

สนิคา้ทีม่เีหนือคู่แขง่ได ้

คอบบ ์วาลเกน, รเูบลิ และดอนธ ู(Cobb-Walgen, Ruble ; & Donthhu. 1995: 25) ได ้

ทําการศึกษาผลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความรู้สึกชอบมากกว่าของผู้บริโภค  (Brand 

Preference)และความตัง้ใจที่จะซือ้ (Purchase Intention) ซึง่จะวดัคุณค่าตราสนิคา้ 2 ตรา จากการ

รบัรู้ของผู้บรโิภค ซึ่งได้แก่การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

(BrandPreference) และคุณภาพที่ถูกรบัรู้ (Perceived Quality) เปรยีบเทียบระหว่างตราสินค้า

ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินค้าประเภทบรกิาร คือ โรงแรมที่มี่ความแตกต่างกัน

ทางดา้นงบประมาณโฆษณาในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาโดยผลการศกึษาพบว่าตราสนิค้าที่มงีบโฆษณา

สูงกว่าจะมรีะดบัของคุณค่าตราสนิค้าสูงกว่า และตราสนิค้าที่มรีะดบัคุณค่าตราสนิค้าสูงกว่าจะมี

ระดบัความชอบมากกว่า (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) สูง

เช่นกนั 

5.9.6 แนวคิดการสร้างตราสินค้า 

เน่ืองจากคุณค่าตราสนิคา้ในใจผูบ้รโิภคนัน้ เกดิจากการรบัรูค้วามเป็นเอกลกัษณ์ 

ของตราสนิคา้อย่างต่อเน่ืองจงึเกดิคุณค่าในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและทําความเขา้ใจเกี่ยวกบัตรา

สนิค้าจงึมคีวามสําคญัเพื่อที่จะช่วยให้เข้าถึงปัจจยัของการสรา้งตราสนิค้าที่มปีระสทิธภิาพ ซึ่งจะ

ช่วยอธบิายถงึความสมัพนัธข์องการรบัรู ้และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณค่าตราสนิคา้การสรา้ง

ตราสินค้า คือ การสื่อสารคุณค่าต่าง ๆ ของสนิค้าที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยงัผู้บรโิภคเพื่อให้

ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่านัน้ ๆ ดงันัน้ การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึจาํเป็นตอ้งสรา้งความสมัพนัธท์ี่

ต่อเน่ืองระหว่างตราสนิคา้กบัผูซ้ื้อและผูใ้ชส้นิคา้ ความสมัพนัธน้ี์อาจจะมกีารเปลีย่นแปลงได ้ดงันัน้ 

การสร้างตราสินค้าจงึต้องมกีารปรบัตัวอย่างต่อเน่ืองให้ทนักับความเปลี่ยนแปลงภายใต้สภาพ

การตลาดในปัจจุบนั การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างจาํเป็นตอ้งใชค้วามชาํนาญและความเชีย่วชาญใน

การจดัการ และการรกัษาปัจจยัต่าง ๆ จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไมไ่ดข้องตราสนิคา้ เพื่อก่อใหเ้กดิความ

ภกัดีของตราสนิค้า (Brand Loyalty) ในใจของผู้บรโิภค ตราสินค้าจงึเป็นการผสมผสานระหว่าง

องค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์ ดงันัน้ การสรา้งตราสนิค้าที่แขง็แกร่งจงึ

ประกอบไปด้วยการพฒันา การรกัษาคุณลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละคุณค่าที่สมํ่าเสมอ สรา้งความ

แตกต่างจนปกป้องและดงึดดูผูบ้รโิภคได ้(Randall. 1997) 

บาลดงิเกอร ์(Baldinger. 1992) ไดอ้ธบิายว่า ในอนาคตทัง้นกัการตลาดและนกัวจิยั ควรให ้

ความสาํคญักบั 4 กลยทุธ ์คอื 



  
55 

1. การวดัคุณค่าของตราสนิคา้ (Measuring Brand Equity) 

2. การวดัประสทิธภิาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 

3. การใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสนิคา้ (A Better New Product Process) 

4. การวดัความพงึพอใจของลกูคา้ (Measuring Customer Satisfaction) 

ทัง้ประสทิธภิาพทางการตลาด คุณภาพของสนิคา้ และความพงึพอใจของลกูคา้ จะนํามาซึง่ 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ดังนัน้ คุณค่าของตราสินค้าจงึเป็นมูลค่าเพิ่มอันนํามาซึ่ง

รายได ้กําไร และส่วนแบ่งการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ กล่าวโดยสรปุ คอื การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่ ควร

ใหค้วามสาํคญักบัมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Value) ทีเ่กีย่วขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกสว่นของตรา 

สินค้า ซึ่งมูลค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บรโิภครบัรู้อย่าง

ต่อเน่ือง (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 45) จงึจะสามารถสรา้งตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็ได ้

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิเรือ่งภาพลกัษณ์มาเป็นแนวทางในการวเิคราะห ์ 

ถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นองคก์รธุรกจิ โดยผูว้จิยัจะ

เน้นศกึษาถงึภาพลกัษณ์ดา้นตราผลติภณัฑ ์

5.10 เกณฑใ์นการวดัภาพลกัษณ์  

 การกําหนดดัชนี (Indicator) และเกณฑ์ (Criteria) ในการค้นหาภาพลักษณ์ ควรได้

มาตรฐานในการกําหนดดชันีเพื่อวดัประเมนิภาพลกัษณ์ควรจาํแนกตามองคป์ระกอบการตลาดแต่ละ

ด้านของธุรกิจ ซึ่งแตกต่างกนัออกไปในรายละเอียด อาทิ ด้านการบรหิารจดัการ ด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นการให้บรกิาร ดา้นบทบาททีเ่ป็นประโยชน์ต่อสงัคม ฯลฯ ทัง้น้ี แต่ละดชันีหลกัยงัประกอบดว้ย

ดชันียอ่ย ๆ เพื่อใหส้ามารถวดัไดอ้ยา่งเทีย่งตรงในแต่ละประเดน็ 

 ส่วนเกณฑใ์นการวดัภาพลกัษณ์นัน้ Philip Kotler (2000: 553) ไดเ้สนอแนะเกณฑใ์น

การศกึษาภาพลกัษณ์โดยจาํแนกไวเ้ป็น 2 ระดบั คอื 

 ระดบัแรก คอื สาํรวจความคุน้เคยของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอองคก์ร สนิคา้ และบรกิารทาํโดยการ

วดัระดบัความคุน้เคย (Familiarity Scale) ซึง่แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

1) ไมเ่คยไดย้นิชื่อมาก่อน (Never Heard) 

2) เคยไดย้นิชื่อ (Heard of Only) 

3) รูจ้กับา้งเลก็น้อย (Know a Little Bit) 

4) รูจ้กัพอสมควร (Know a Fair Amount) 

5) รูจ้กัเป็นอย่างด ี(Know Very Well) 

หากคาํตอบของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จาํกดัอยูเ่พยีงระดบั 1 และ 2 กแ็สดงว่า องคก์ร 

จะตอ้งเรง่สรา้งการรบัรู ้(Awareness) ใหเ้กดิขึน้โดยเรว็ 

  ระดบัทีส่อง สาํรวจความชอบของผูท้ีรู่จ้กัองคก์ร สนิคา้ และบรกิารต่าง ๆ แลว้

ทาํโดยการวดัระดบัความชอบ (Favorability Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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1) ไมช่อบเลย (Unfavorable) 

2) ไมค่่อยชอบ (Somewhat Unfavorable) 

3) รูส้กึเฉย ๆ (Indifference) 

4) ค่อนขา้งชอบ (Somewhat Favorable) 

5) ชอบมาก (Very Favorable) 

หากคาํตอบของผูบ้รโิภคเป้าหมายอยูใ่น 2 ระดบัแรก นัน่หมายถงึ องคก์รจะตอ้ง 

แกไ้ขปัญหาดา้นภาพลกัษณ์อยา่งจรงิจงั 

  จากแนวความคดิดงักล่าว อาจสรุปไดว้่าภาพลกัษณ์นัน้มลีกัษณะหลายรปูแบบ 

มทีัง้ภาพลกัษณ์ที่ไม่เป็นจรงิ ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อถอืได ้ภาพลกัษณ์ทีไ่ดร้บัการสรา้งสรรคอ์ย่างมแีบบ

แผน ตลอดจนภาพลกัษณ์ทีเ่ขา้ใจง่าย โดยมอีงคป์ระกอบอนัเกดิจากความรู ้ความรูส้กึ และประสาท

สมัผสัในด้านการรบัรูห้รอืในด้านการกระทําต่าง ๆ นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ยงัสามารถใช้เป็นแนว

ทางการจดัการหรอืดําเนินงานในสถาบนัและองค์การต่าง ๆ ทัง้ในด้านการให้บรกิาร การอํานวย

ความสะดวกและการพฒันาบุคลากร เป็นต้น ดงันัน้ภาพลกัษณ์ทีด่จีงึต้องตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของความ

เป็นจรงิและสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารหรอืสถาบนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 

6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือขององคก์ร 

แนวคิดตลาดธรุกิจ 

วารุณี  ตนัติวงศ์วานิชและคณะ (2545: 115) ได้กล่าวถงึ ตลาดธุรกจิ (Business market) 

ประกอบด้วยธุรกจิทัง้หมดที่มกีารซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิาร เพื่อใช้ในกระบวนการผลติ การบรกิาร 

การจําหน่ายรวมถึงการให้เช่า โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อค้ากําไร เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตลาดผู้บรโิภค

แล้ว ตลาดธุรกจิมกัจะเป็นผู้ซื้อทีม่ขีนาดใหญ่กว่า มจีาํนวนน้อยรายกว่ารวมตวักนัตามภูมปิระเทศ

และมคีวามผนัผวนมากกว่า อกีทัง้จํานวนผู้ซื้อที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อทางธุรกิจมมีากกว่า

ผูบ้รโิภค ผูซ้ือ้ทางธุรกจิจะไดร้บัการอบรมที่ดกีว่า มคีวามเชีย่วชาญกว่าผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปแลว้การ

ตดัสนิใจซื้อทางธุรกิจมคีวามซบัซ้อน มกีระบวนการซื้อที่มลีกัษณะเป็นทางการระหว่างผู้ซื้อและ

ผู้ขายมกีารพึ่งพาซึ่งกันและกัน ทําให้นักการตลาดของธุรกิจมกัจะทํางานใกล้ชดิกบัลูกค้าในทุก

ขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ สามารถใหก้ารช่วยเหลอืลูกคา้ระบุปัญหาเพื่อคน้หาวธิกีารแก้ไข มกีาร

สนับสนุนบรกิารหลงัการขาย โดยถอืว่าเป็นการสรา้งหุน้ส่วนในระยะยาวกบัลูกค้า ส่งผลให้องค์กร

ประสบความสําเรจ็ไปพรอ้มกบัความสําเรจ็ของลูกคา้ ดงันัน้นักการตลาดจาํเป็นต้องศกึษาถงึปัจจยั

ที่มีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจ ซึ่งปัจจยัดังกล่าวจะแสดงโดยอาศัยแบบจําลอง

พฤตกิรรมของผูซ้ือ้ทางธุรกจิ ดงัแสดงในภาพ 
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ภาพประกอบ 5 แบบจาํลองพฤตกิรรมผูซ้ือ้ทางธุรกจิ 

             ทีม่า : วารณุ ี ตนัตวิงศว์านิช ; & คณะ. (2545)  หลกัการตลาด. p.118. 

 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์และคณะ (2543: 38) ไดก้ล่าวถงึ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที ่

มอีทิธพิลต่อระบบการตลาดของธุรกจิ (Organization’s marketing system) ไวด้งัน้ี 

1. ปัจจยัทางการตลาด (marketing factors) หรอืส่วนประสมทางการตลาด  

(marketing mix) หมายถงึ กลยทุธก์ารตลาดทีธุ่รกจิจะตอ้งใชร้ว่มกนัในการตดัสนิใจทางการตลาด

เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของตลาดเป้าหมาย 

2. สิง่แวดลอ้มอื่นนอกเหนือจากปัจจยัทางการตลาด (inter nonmarketing  

resources) ทีถ่อืว่ามอีทิธพิลต่อโปรแกรมการตลาด ประกอบดว้ย 

2.1 ฝ่ายการผลติ (production) หมายถงึ ฝ่ายสรา้งผลติภณัฑ ์

2.2 การเงนิและการบญัช ี(financial and accounting) หมายถงึ  

ฝ่ายจดัหาทุน การวางแผนกําไร และการบรหิารเงนิ 

2.3 ทรพัยากรมนุษย ์(human resoures) หมายถงึ ผูท้ีนํ่าเอาทรพัยากร 

อื่น ๆ มาดาํเนินงานใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร 

      2.4 ทาํเลทีต่ ัง้ (company location) ทีเ่หมาะสมจะเป็นโอกาสทีท่ําใหธุ้รกจิ 

ประสบความสาํเรจ็ได ้

2.4 ความสามารถในการวจิยัและพฒันา (R & D capability) หมายถงึงาน 

ที ่ใหข้อ้มลูและช่วยพฒันาในการวางแผนการตลาด 

      2.6 ภาพพจน์ขององคก์าร (company image) เป็นตวัสรา้งทศันคตแิละ  

 
สภาพแวดลอ้ม 

 
ส่ิงกระตุ้น       ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ 
ส่วนผสม         เศรษฐกิจ 
ทางการ          เทคโนโลย ี
ตลาด               การเมือง 
                        วฒันธรรม 
                        การแข่งขนั 
        

การจดัองคก์ารซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 

อิทธิพลของการจดัองคก์ร 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
  -การเลือกผลิตภณัฑ ์

        หรือบริการ 
      -การเลือกผูจ้ดัหา 
       ปริมาณการสัง่ซ้ือ 
     -เง่ือนไขและเวลาการ 
      ส่งมอบ 
     -เง่ือนไขการบริการ 
      ในการชาํระเงิน 

ศูนยก์ลางการซ้ือ 
 
 
 

ปฏิสมัพนัธ์ และ 
อิทธิพลส่วนบุคคล 

กระบวน 
การซ้ือ 
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ความเชื่อถอืใหเ้กดิกบัผลติภณัฑซ์ึง่นําไปสู่การสรา้งรายไดแ้ละผลกําไร 

      2.7 ระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการ (management information systems) 

หมายถงึ ระบบของกระบวนการขอ้มลูทีอ่อกแบบเพื่อรวบรวม เกบ็รกัษา แยกแยะ และนํากลบัมาใช ้

เพื่อสนบัสนุนการวางแผนการตดัสนิใจ การประสานงานและควบคุมการบรหิารงาน 

     นอกจากน้ีวารุณี  ตันติวงศ์วาณิชและคณะ (2545: 120) ได้กล่าวถึง

ความสาํคญัของ ศูนยก์ลางการซือ้ (buying center) หมายถงึบุคคลหรอืหน่วยงานต่างๆทีม่บีทบาท 

ในกระบวนการ ตดัสนิใจซือ้ทางธุรกจิ จงึเป็นความทา้ทายทีน่ักการตลาดทางธุรกจิต้องเรยีนรูว้่าใคร

มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ ความสมัพนัธข์องผู้มสี่วนร่วมตดัสนิใจและอะไรเป็นเกณฑท์ี่ผู้มสี่วนร่วม

ตดัสนิใจ ใชใ้น การประเมนิทางเลอืก ซึง่ศูนยก์ลางการซือ้ประกอบดว้ยสมาชกิไดแ้ก่ 

1. ผูใ้ช ้(users) ผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ เป็นผูท้ีร่เิร ิม่แผนการซือ้และช่วย 

กําหนด ลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ ์

2. ผูม้อีทิธพิล (influencers) เป็นผูม้สี่วนช่วยนการกําหนดคุณลกัษณะเฉพาะ 

ของ ผลติภณัฑแ์ละใหข้อ้มลูเพื่อประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ เช่น เจา้หน้าทีเ่ทคนิค 

3. ผูซ้ือ้ (buyers) เป็นผูท้ีท่าํการซือ้ผลติภณัฑใ์นการเลอืกผูจ้ดัหากําหนด 

เงือ่นไขการซือ้และช่วยในการเจรจาต่อรอง 

         4.   ผูต้ดัสนิใจ (deciders) เป็นผูท้ีม่อีํานาจในการเลอืกหรอือนุมตั ิ

                     5.   ผูด้แูลทางเดนิขา่วสาร (gatekeepers) เป็นผูค้วบคุมการส่งผ่านขอ้มลู 

จากความสําคญัของศูนยก์ลางการซือ้ดงักล่าว จงึไดศ้กึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อศูนยก์ลางการซื้อ

ซึง่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ทางธุรกจิ โดยไดร้บัผลกระทบจากปัจจยัต่าง ๆ ดงัแสดงในภาพ 
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ภาพประกอบ 6 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้ทางธุรกจิ 

            ทีม่า : วารณุ ี ตนัตวิงศว์านิช ; & คณะ. (2545)  หลกัการตลาด. p.120. 

 

 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม (economic environment) เป็นปัจจยัทีอ่ยู่ภายนอก องคก์าร ซึง่

ไม่สามารถควบคุมได ้เช่น ดา้นเศรษฐกจิ (economic) ไดแ้ก่ ภาวะเศรษฐกจิ อตัราการเจรญิเตบิโต

ของอุตสาหกรรม ด้านเทคโนโลย ี(technology) ได้แก่ เทคโนโลยใีหม่ด้านฝากถอนเงนิ อตัโนมตัิ

สามารถกระตุ้นความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ ดา้นกฎหมายและการเมอืง (law and 

political) ได้แก่ กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึงจะมอีิทธิพลต่อการเพิ่มหรอืลดความ

ตอ้งการของผูซ้ือ้ รวมถงึภาวการณ์แขง่ขนัทีม่คีวามรุนแรงขึน้ 

 การจดัการองคก์าร (organizational factors) เป็นปัจจยัทีเ่กี่ยวกบัคุณสมบตัขิอง ผูข้ายทีม่ ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ชื่อเสียง ความมัน่คงทางการเงิน การยืดหยุ่นเรื่องราคา 

ประสบการณ์ในอดตี เทคนิคการบรกิาร ความเชื่อมัน่ในพนักงานขาย ความสะดวกในการใชค้วาม

พอใจของผูซ้ือ้ ความชาํนาญในการเสนอขาย ความเชื่อถอืในการขนส่ง รวมถงึบรกิารหลงัการขาย 

 ปัจจัยด้านปฏิสัมพันธ์ (interpersonal factors) เป็นปัจจัยระหว่างบุคคลซึ่งยากที่จะ

พจิารณาความสมัพนัธ์ทีเ่กดิขึน้ว่าเป็นรปูแบบใด รวมถงึการพจิารณากลุ่มบุคคลใดทีม่คีวามสําคญั

ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ไดแ้ก่ สถานะ อํานาจ ความเหน็อกเหน็ใจ การชกัชวนทีแ่ตกต่างกนั  

ศูนยก์ลางการซ้ือ (ผูซ้ื้อ) 

สภาพแวดลอ้ม 
 

-การพฒันาทางเศรษฐกิจ 
-สภาพการจดัหา 
-การเปล่ียนแปลง 
  ทางเทคโนโลย ี
-การพฒันาทางการ 
 เมืองและกฎหมาย 
-การพฒันาการแข่งขนั 
-วฒันธรรมและประเพณี 

การจดัองคก์าร 
 

-วตัถุประสงค ์
-นโยบาย 
-วธีิปฏิบติั 
-โครงสร้างการ 
 จดัองคก์าร 
-ระบบ 

ปัจจยัดา้นปฏิสมัพนัธ์ 
 

-อาํนาจหนา้ท่ี 
-สถานะ 
-ความเอาใจใส่ 
-การชกัจูงใจ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

-อาย ุ
-การศึกษา 
-ตาํแหน่งงาน 
-บุคลิกภาพ 
-ทศันคติต่อ 
 ความเส่ียง 
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ปัจจยัเฉพาะบุคคล (personal factors) ผู้ที่มสี่วนข้องในการตัดสินใจซื้อของแต่ละ ราย 

ส่วนใหญ่นําความชอบส่วนตวั แรงจูงใจ และการรบัรูเ้ขา้มามสี่วนร่วมในกระบวนการตดัสนิใจ โดย

ไดร้บัผลกระทบมาจากบุคลกิลกัษณะของบุคคล เช่น อายุ รายได ้การศกึษา อาชพี บุคลกิภาพและ

ทศันคตต่ิอความเสีย่ง เป็นตน้ 

 

7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือขององคก์ร 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือทางธรุกิจ 

7.1 การแยกแยะตวัปัญหา (Problem Identification) ในขัน้ตอนแรกของการตดัสนิใจนัน้  

จงึเป็นเรื่องราวของการสรา้งความแน่ใจ มัน่ใจ โดยการคน้หาทําความเขา้ใจกบัตวัปัญหาที่แท้จรงิ 

กเ็พราะเหตุว่ากระบวนการตดัสนิใจจะเริม่ต้นตามขัน้ตอนแรก เมื่อผู้ทําการตดัสนิใจมคีวามรูส้กึว่า

ไดเ้กดิปัญหาขึน้มานัน่กค็อื เป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายในว่าไดม้ปีรากฏบางสิง่บางอย่างมไิดเ้ป็นไป

ตามทีค่าดคดิ 

7.1.1 การหาขา่วสารทีเ่กีย่วกบัตวัปัญหานัน้ (Information Search) การเสาะหา  

ข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานัน้ ก็คือ การเสาะหาสิ่งที่เป็นสาเหตุ หรอื สิ่งที่ก่อให ้

เกดิปัญหานัน้ ซึง่อาจจะไมใ่ช่สาเหตุโดยตรงกไ็ด ้

7.1.2 การประเมนิค่าขา่วสาร (Evaluation of Information) เป็นความจาํเป็นที ่ 

ต้องประเมินค่าดูว่า ข่าวสารที่ได้มานั ้นถูกต้องเหมาะสมเพียงพอ ตรงกับเวลาและสามารถ 

ทีจ่ะนําไปวเิคราะห ์ปัญหาไดห้รอืไม ่

7.1.3 การกําหนดทางเลอืก (Listing Alternative) เป็นขัน้ตอนสาํคญัของการ 

ตดัสนิใจ คอื การกําหนดทางเลอืกมากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได ้เป็นการพยายาม ทีจ่ะครอบคลุมวถิทีาง 

ที่จะแก้ปัญหาได้หลาย ๆ วธิ ีถ้าเรามขี่าวสารสมบูรณ์สําหรบัปัญหาแต่ละเรื่อง เราอาจจะกําหนด

ทางเลอืก ไดเ้หมาะสมและครอบคลุมอยา่งแทจ้รงิได ้

7.1.4 การเลอืกทางเลอืก (Selection of Alternative) เมือ่ไดก้ําหนดทางเลอืกต่าง ๆ  

ออกมาแลว้ พรอ้มทัง้กําหนดลําดบัความสําคญัและความเหมาะสมในการแก้ปัญหา ขัน้ตอนต่อไป 

คือ การเลือกทางเลือกที่จะปฏิบัติต่อไป และขัน้น้ีเองที่เป็นที่ยอมรบักันโดยทัว่ไปว่า เป็นการ

ตดัสนิใจทีแ่ทจ้รงิ 

7.1.5 การปฏบิตัติามการตดัสนิใจ (Implement of Decision) เมือ่ทางเลอืกได ้ 

ถูกเลอืกเขา้มาแล้ว ก็เป็นการปฏบิตั ิตามผลของการตดัสนิใจหรอืทางเลอืกอย่างไรก็ตาม ทัง้หมด

นัน้เป็นขัน้ตอน ของการตดัสนิใจที่จาํเป็นต้องม ีดงัที่กล่าวแล้วว่าจะโดยรูต้วัหรอืไม่ก็ตาม เพื่อทีว่่า

จะได้ดําเนินการตัง้แต่เกดิความรูส้กึในตวัปัญหาตลอดจนการปฏบิตักิารแก้ปัญหานัน้ ตามผลของ

การตดัสนิใจ คอื การเลอืกทางเลอืกนัน่เอง จากความหมายที่กล่าวมาแล้วนัน้ สามารถสรุปได้ว่า 

การตดัสนิใจก็คอื การเลอืกเอาทางเลอืกของวธิกีารกระทําทางหน่ึง จากหลาย ๆ ทางทีม่อียู่เพื่อให้

สอดคลอ้งและบรรลุตามวตัถุประสงคท์ีก่ําหนดไว ้โดยอาศยัขัน้ตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตดัสนิใจ  
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 7.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

การตดัสนิใจ (Decision making) เป็นกระบวนการคดิโดยใชเ้หตุผลในการเลอืก 

หรอืตวัเลอืกสิง่ใดสิง่หน่ึงจากหลายทางเลอืกทีม่อียู่ โดยไตรต่รองอยา่งรอบคอบ ทีจ่ะนําไปสู่การ

บรรลุเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด เพื่อใหไ้ดท้างเลอืกทีด่สีุด และตอบสนองความตอ้งการของตนเองให้

มากทีสุ่ด ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจไวก้ลายอยา่งแตกต่างกนัไป ดงัน้ี 

แฮรร์สินั (ชชูยั เทพสาร. 2546: 9 ; อา้งองิจาก Harison. 1970. Management  

And Organizations.) ไดส้รุปนิยามของการตดัสนิใจว่าเป็นกระบวนการประเมนิผลเกีย่วกบั

ทางเลอืกหรอืตวัเลอืกทีจ่ะนําไปสู่การบรรลุเป้าหมายการคาดคะเนผลทีจ่ะเกดิจากทางเลอืกปฏบิตั ิ

ทีจ่ะส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายไดม้ากทีสุ่ด 

จอรจ์ (George. 1949: 620) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอื การเลอืกทางเลอืกใด 

ทางเลอืกหน่ึงทีต่ ัง้อยู่บนรากฐานของกฎเกณฑจ์ากทางเลอืกสองทางหรอืมากกว่าสองทางเลอืกที่

เป็นไปไดแ้ละใหค้วามเหน็ว่ามรีะดบัขัน้ตอนความสาํคญัอยูห่ลายประการ คอื 

ประการแรก เป็นกจิกรรมทางดา้นเชาวน์ปัญญา (Intelligence activity) ซึง่ 

ความหมายน้ีเป็นการยมืความหมายทางดา้นการทหารมา หมายถงึ บรรดาเสนาธกิารทีจ่ะตอ้งไปสบื

เสาะหาขา่วสาร สภาพการทางสิง่แวดลอ้มสาํหรบัทีจ่ะใชใ้นการตดัสนิใจ 

ประการทีส่อง เป็นกจิกรรมออกแบบ (Design activity) หมายถงึว่าเป็นการสรา้ง  

พฒันาวเิคราะห ์แนวทางต่าง ๆ ทีน่่าจะนําไปปฏบิตัไิด ้

ประการทีส่าม คอื กจิกรรมคดัเลอืก (Choice activity) คอืการเลอืกทางเลอืกอนั 

เหมาะสมทีจ่ะนําไปปฏบิตัไิดจ้รงิ 

ดลัตนั (Dalton. 1987: 211) กล่าวว่า การตดัสนิใจ หมายถงึ การกระทําเกีย่วกบั 

การเลอืกทีผู่บ้รหิารหรอืองคก์ารเลอืกแนวทางปฏบิตัหิน่ึงจากทางเลอืกทีม่อียูห่ลายทาง 

ถวลัย ์วรเทพพุฒพิงษ์ (2530: 2) กล่าวว่า การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการ 

เลอืกหาทางปฏบิตัอิยา่งใดอยา่งหน่ึงจากบรรดาทางเลอืกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ 

โดยอาศยัหลกัเกณฑบ์างประการพจิารณาการตดัสนิใจ ซึง่มอีงคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1. การตดัสนิใจตอ้งมทีางเลอืก และทางเลอืกทีจ่ะกระทาํการอยา่งใดอย่างหน่ึงนัน้  

ตอ้งมมีากกว่าหน่ึงทางเลอืก จงึตอ้งทาํการตดัสนิใจ 

2. การตดัสนิใจตอ้งมจีุดมุง่หมาย หรอืวตัถุประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง หรอืหลาย 

อยา่งทีต่อ้งการบรรลุ และเราเองยงัไมแ่น่ใจว่าหนทางเลอืกต่างๆ ทีจ่ะทําไดน้ัน้ ทางเลอืกทีจ่ะทาํให้

บรรลุวตัถุประสงคไ์ดด้กีว่ากนั 

3. การตดัสนิใจเป็นเรือ่งของกระบวนการใชค้วามคดิ ใชห้ลกัเหตุผล เป็นเกณฑใ์น 

การประเมนิทางเลอืก หลกัเกณฑท์ีนํ่ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืกทีส่าํคญั คอื ความสามารถของ 

ทางเลอืกในการสนองตอบต่อวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ 
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ถวลิ เกือ้กูลวงศ ์(2530: 132) กล่าวว่า การตดัสนิใจจะเป็นแต่เพยีงความตัง้ใจทีด่ ี

เท่านัน้จนกว่าการตดัสนิใจนัน้กลายเป็นการดาํเนินการปฏบิตั ิ

วชัร ีวงศศ์ริวิฒัน์ (2536: 13) กล่าวว่า การตดัสนิใจ หมายถงึ การคดิ พจิารณา  

จากทางเลอืกเพื่อนําไปสู่ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดในการปฏบิตัติามเป้าหมายทีว่างไว ้

สรปุ การตดัสนิใจ คอื การเลอืกหนทางปฏบิตัอิยา่งใดอยา่งหน่ึง หรอืการตกลงใจใน 

การกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงนัน่เอง 

 7.3 ทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

ทฤษฎกีารตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision making theory) ชฟิเฟอรแ์มน และคานุก 

(Schifferman ; & Kanuk. 1994: 560-580) 

ตวัแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Model of consumer decision making) ตวัแบบน้ีจะ 

รวมความคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคซึง่มสี่วนสาํคญั 

3 ส่วน คอื 

1. การนําเขา้ขอ้มลู (Input) 

เป็นอทิธพิลจากภายนอกทีม่ผีลต่อค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคซึง่มาจาก 

กจิกรรมส่วนผสมทางการตลาดทีพ่ยายามสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพ ซึง่แยกเป็น 

1.1 กจิกรรมทางการตลาด (Marketing inputs) คอื กจิกรรมทีพ่ยายามเขา้ถงึ 

กําหนดและจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑ ์โดยใชก้ลยทุธต่์าง ๆ เช่น ใชห้บีห่อ ขนาด การ

รบัประกนั และนโยบายดา้นราคาเป็นตน้ 

         1.2 กจิกรรมทางสงัคม (Sociocultural input) คอื กจิกรรมทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัการคา้ 

เช่น ความคดิเหน็ของเพื่อน บรรณาธกิารหนงัสอืพมิพ ์วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม ซึง่เป็นอทิธพิล

ภายในของบุคคลทีม่ผีลต่อการประเมนิผลและการยอมรบัหรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์

 2. กระบวนการ (Process) 

 เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึกระบวนการน้ี เราจะพจิารณาถงึอทิธพิลของปัจจยัทางจติวทิยา ซึง่จะเป็น

อทิธพิลภายใน (แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้บุคลกิภาพ หรอืทศันคต)ิ ทีม่ผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถงึปัจจยัอกี 2 ประการ 

  2.1 การรบัรูถ้งึความเสีย่ง (Perceived risk) ความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived risk) 

คอืความไมแ่น่นอนทีผู่บ้รโิภคเผชญิ เขาไมส่ามารถคาดเดาผลลพัธท์ีเ่กดิจากการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ 

ผูบ้รโิภคมกัซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในทีเ่ดมิๆ เพื่อหลกีเลีย่งความเสีย่งทีอ่าจจะเกดิขึน้ ซึง่มปีระเภท

ของความเสีย่งทีร่บัรู ้(Types of perceived risk) ดงัน้ี 

         2.1.1 ความเสีย่งดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional risk) คอื ความเสีย่ง

จากผลติภณัฑท์ีไ่มไ่ดผ้ลดตีามทีค่าดหวงั 

2.1.2 ความเสีย่งดา้นรปูรา่ง (Physical risk) คอื ความเสีย่งทีม่ต่ีอตวัเอง 



  
63 

หรอืผูอ้ื่นทีผ่ลติภณัฑท์ีไ่ม่มคีุณค่าเท่าราคา 

2.2.3  ความเสีย่งดา้นการเงนิ (Financial risk) คอื ความเสีย่งทีเ่กดิจาก 

การเลอืกผลติภณัฑท์ีไ่มม่คีุณภาพเท่าราคา 

2.2.4 ความเสีย่งทางสงัคม (Social risk) คอื ความเสีย่งทีเ่กดิจากการ 

เลอืกผลติภณัฑท์ีด่อ้ยคุณภาพ ทาํใหเ้กดิความวติกกงัวลจากสงัคม 

2.2.5 ความเสีย่งทางจติวทิยา (Psychology risk) คอื ความเสีย่งทีเ่ลอืก  

ผลติภณัฑท์ีไ่ม่ด ีและไมส่อดคลอ้งกบัอโีกข้องผูบ้รโิภค 

2.2.6 ความเสีย่งดา้นเวลา (Time risk) คอื ความเสีย่งซึง่เวลาทีใ่ชใ้น  

การคน้หาผลติภณัฑ ์ถา้เป็นพวกสบู่ ยาสฟัีน กจ็ะมคีวามเสีย่งน้อย 

ผูบ้รโิภคจะลดความเสีย่ง ไดด้ว้ยวธิใีด (How consumers handle risk) ผูบ้รโิภคแต่ 

ละคนกม็กีารจดัการกบัความเสีย่งทีเ่กดิขึน้แตกต่างกนัไป ซึง่กลยทุธก์ารลดความเสีย่งประกอบดว้ย 

1. การคน้หาขอ้มลู 

2. ความภกัดใีนตราสนิคา้ 

3. ซือ้ตราทีม่ชีื่อเสยีง 

4. ซือ้จากรา้นคา้ปลกีทีม่ชีื่อเสยีง 

5. ซือ้เฉพาะเป็นตราสนิคา้ทีแ่พง 

6. การคน้หาความมัน่ใจ 

ผูบ้รโิภคจะหาขอ้มลูจากการสื่อสารแบบเพื่อนหรอืผูนํ้าทางความคดิจากพนกังาน 

ขาย หรอืจากสื่อมวลชน (Word or mount) ถา้เป็นตราสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งสงูกจ็ะใชเ้วลาในการหา

ขอ้มลูมาก 

  ผูบ้รโิภคลดความเสีย่งจากการซือ้ตราเดมิทีเ่คยพอใจ แต่ถา้คดิทีจ่ะซือ้ตราใหมก่็

จะเป็นตราทีนิ่ยมหรอืเป็นทีรู่จ้กักนัด ี

  ปรมิาณขอ้มลูทีค่น้หา ขึน้อยูก่บัว่าบุคคลเผชญิกบัการแกปั้ญหามาก หรอืน้อย 

ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคตอ้งการเป็นขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

  ในหวัขอ้น้ีความสนใจของนักการตลาดกค็อืความสนใจเกีย่วกบัแหล่งขอ้มลู ซึง่

ผูบ้รโิภคแสวงหาและอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค

ประกอบดว้ย 4 กลุ่ม คอื 

         1. แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั 

2. แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนกังานขาย ตอ้งการ 

คา้ ฯลฯ 

3. แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค ฯลฯ 

4. แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ํารวจคุณภาพ 

ผลติภณัฑแ์ละลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูต่างๆ 

ถา้ผูบ้รโิภคไม่มขีอ้มลู ของผลติภณัฑ ์เขาจะเชื่อถอืในชื่อเสยีง ของรา้นคา้นัน้ๆ 
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ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้จะมสี่วนเกีย่วพนักบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ เช่น การรบัประกนั การบรกิาร และสทิธิ

ประโยชน์ต่างๆ เป็นต้น 

ถา้เกดิความสงสยัผูบ้รโิภคจะซือ้ของแพงไวก่้อน เพื่อเป็นการลดความเสีย่ง เพราะ 

เขาคดิว่า ของแพงตอ้งเป็นของด ีเพื่อผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจในสนิคา้ทีใ่หเ้ลอืก กลยทุธส์ุดทา้ยทีเ่ขาจะใช ้

คอืการหาความมัน่ใจอยา่งอื่น เช่น การคนืเงนิ ผลการทดลองของหอ้งทดลองต่างๆ หรอืการ 

รบัประกนั 

ในบรรดาตราทีผู่บ้รโิภคคุน้เคยประกอบดว้ย ตราทีย่อมรบัได ้(Acceptable brands)  

ตราทีย่อมรบัไมไ่ด ้(Unacceptable brands) ตราทีไ่มแ่ตกต่าง (Undifferent brand) ตราทีถู่ก

มองขา้ม (Overlooked brand)  

ตราสินค้าทัง้หมดถูกแบ่งเป็นตราที่รู้จกัและไม่รู้จกัซึ่งตราที่ไม่รู้จกัก็จะถูกตัดทิ้ง 

ส่วนตราทีรู่จ้กักจ็ะแบ่งเป็นกลุ่มทีย่อมรบัได ้กลุ่มทีย่อมรบัไม่ได ้กลุ่มทีไ่ม่มคีวามแตกต่าง และกลุ่ม

ทีถู่กมองขา้ม ซึง่จะมเีพยีงกลุ่มทีย่อมรบัไดเ้ท่านัน้ทีผู่บ้รโิภคจะนํามาพจิารณาว่าจะซือ้หรอืไม่ซือ้ 

ดงันัน้ เพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์ขายได ้นกัการตลาดตอ้งพยายามทาํใหต้ราอยูใ่นกลุ่มทีย่อมรบัใหไ้ด ้

ระดบัการคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภค (Level of consumer decision solving) ระดบั 

การคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั เช่น ถา้เป็นของใชป้ระจาํวนักจ็ะใชข้องเดมิๆ คอื 

ไมค่่อยทีจ่ะหาขอ้มลูเพิม่เตมิ เราสามารถแบ่งระดบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคได ้3 ระดบั 

ระดบั 1 การแกปั้ญหาอยา่งกวา้ง (Extensive problem solving) เมือ่ผูบ้รโิภคไมม่ ี

เกณฑใ์นการประเมนิผลติภณัฑห์รอืไมม่กีลุ่มทีย่อมรบัได ้(Evoke set) ผูบ้รโิภคกจ็ะหาขอ้มลูจาํนวน

มากเพือ่กําหนดเกณฑใ์นการซือ้ 

ระดบั 2 การแกปั้ญหาในวงจาํกดั (Limited problem solving) การแกปั้ญหาใน 

วงจาํกดัผูบ้รโิภคมเีกณฑแ์ละตราทีจ่ะตดัสนิใจแลว้ แต่ยงัไมพ่อใจยงัหาขอ้มลูเพิม่อกี 

ระดบั 3 พฤตกิรรมการตอบสนองแบบสมํ่าเสมอ (Reutilized response behavior)  

ผูม้ปีระสบการณ์และเกณฑท์ีด่เีพื่อตดัสนิใจ Evoke set ในบางครัง้อาจหาขอ้มลูเพิม่เพยีงเลก็น้อย 

3. การแสดงผลหรอืพฤตกิรรมทีแ่สดงออก (Output) คอื พฤตกิรรมการซือ้ 

และการประเมนิหลงัการซือ้ วตัถุประสงคท์ัง้สองกจิกรรมน้ีเพื่อทีจ่ะเพิม่ความพอใจของผูบ้รโิภค 

ในการตดัสนิใจซือ้ของพวกเขา 

3.1 พฤตกิรรมการซือ้ (Purchase behavior) ผูบ้รโิภคมปีระเภทการซือ้อยู ่2 

ประเภท คอื ทดลองซือ้ (Trial purchase) และซือ้ซํ้า (Repeat purchase) ถ้าผูบ้รโิภคซือ้สนิค้าชนิด

หน่ึงหรอืตราหน่ึงเป็นครัง้แรก และซื้อในปรมิาณน้อยกว่าปกต ิการซื้อน้ีจะถูกพจิารณาว่าเป็นการ

ทดลองซื้อ นัน่คอืการทดลอง คอื รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บรโิภคพยายามที่จะประเมนิสนิค้า

โดยผ่านการใช้โดยตรง ถ้าตราใหม่เป็นสนิค้าประเภทเดยีวกบัสนิค้าที่มอียู่แล้ว ถูกค้นพบจากการ

ทดลองใชว้่าทําให้เกดิความพงึพอใจมากกว่าตราสนิคา้อื่น หรอืตราเดมิทีใ่ชอ้ยู่ผูบ้รโิภคกจ็ะทําการ

ซือ้ซํ้าพฤตกิรรม การซือ้ซํ้าน้ีใกลเ้คยีงกบัแนวความคดิความภกัดใีนตราสนิคา้มาก (Brand loyalty) 



  
65 

ซึง่ทุกบรษิทัพยายามจะใหม้ขีึน้กบัตราสนิคา้ของตนเอง การซือ้ซํ้านัน้เป็นการบ่งชีว้่าผูบ้รโิภคพอใจ

ในสนิคา้ 

3.2 การประเมนิหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) เมือ่ผูบ้รโิภคใช ้

ผลติภณัฑโ์ดยเฉพาะอยา่งยิง่ในระหว่างการทดลองใช ้พวกเขากจ็ะทาํการประเมนิในดา้นของสิง่ที่

พวกเขาคาดหวงั ซึง่ผลจากการประเมนินัน้เป็นไปไดท้ีจ่ะออกมาใน 3 รปูแบบ ดงัน้ี 

3.2.1 สนิคา้นัน้ตรงกบัความคาดหวงันําไปสู่ความรูส้กึเป็นธรรมชาต ิ

3.2.2 สนิคา้นัน้ดเีกนิความคาดหมาย ซึง่ทาํใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นบวก 

3.3.3 สนิคา้นัน้ไมด่เีกนิความคาดหมาย ซึง่ทําใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นลบ 

สาํหรบัผลทีจ่ะออกมาในแต่ละขอ้ของ 3 ขอ้น้ี แสดงถงึความคาดหวงัและความ 

พอใจของผูบ้รโิภคเกีย่วขอ้งกบัการทีผู่บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิประสบการณ์ของเขาเทยีบกบั

ความคาดหวงัเมือ่พวกเขาทําการประเมนิหลงัการซือ้ 

7.4 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

จากการสาํรวจผูบ้รโิภคในขบวนการซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคจะผ่านขบวนการ 5 ขัน้ตอน 

คอื การรบัรูค้วามต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้และความรูส้กึ

หลงัการซื้อ ซึ่งแสดงให้เหน็ว่า ขบวนการซื้อนัน้เริม่ต้นก่อนการซื้อจรงิๆ และมผีลกระทบหลงัจาก

การซื้อดว้ย ดงัแผนภาพประกอบ 4 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ของขบวนการซือ้ โดยจะมรีายละเอยีด

ดงัน้ี คอตเลอร ์(Kotler. 1994: 194) 

 

 
ภาพประกอบ 7 ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

          ทีม่า : Kotler. (1994 ) Principle of Marketing . p. 194.  

 

1. การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need arousal) 

กระบวนการซือ้จะเริม่ตน้เมือ่ผูซ้ือ้รบัรูถ้งึปัญหา และความตอ้งการ ซึง่การทีบุ่คคล 

รบัรูถ้ึงความต้องการอาจจะเกิดจากสิง่กระตุ้นที่มอียู่ 2 ประเภท คอื ความต้องการภายในบุคคล

ไดแ้ก่ ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ สิง่เหล่าน้ีเกดิขึน้เมือ่ถงึระดบัหน่ึงจะกลายเป็น

สิง่กระตุ้นบุคคล จะเรยีนรูถ้ึงวธิกีารจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ทําให้เขารูว้่าจะ

สนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) 

ถา้ความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ทีส่ามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บั 

ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัท ีเช่น บุคคลทีห่วิมองเหน็รา้นอาหารจะ 
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เขา้ไปซือ้อาหารเพื่อบรโิภคทนัทแีต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ ไมไ่ดร้บัการตอบสนอง 

ในทนัท ีความตอ้งการ จะถูกจดจาํไวเ้พื่อหาการสนองความตอ้งการในตอนหลงั 

เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก จะทําให้เกิดการปฏิบตัิในสภาวะ

อย่างหน่ึง คอืความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการสนองความต้องการ เขาจะพยายามคน้หาขอ้มลู เพื่อการสนอง

ความตอ้งการทีถู่กตอ้ง 

จากแหล่งข้อมูลสําหรบัลูกค้า นักการตลาดต้องคํานึงถึงด้านความสําคัญของ

ผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา ลกูคา้มกัจะถูกถามว่า รูจ้กัสนิคา้ไดอ้ย่างไรและขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ทีไ่ดร้บั 

ต่อมาเป็นอยา่งไร ซึง่คาํตอบทีจ่ะช่วยใหบ้รษิทัจดัเตรยีมข่าวสารทีม่ผีลต่อเป้าหมายของตลาดได ้

3. การประเมนิการเลอืก (Evaluation of alternative) 

เมื่อผู้บรโิภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขัน้ที่ 2 ผู้บรโิภคจะเกิดการเข้าใจและประเมนิผลความ

ต้องการ นักการตลาดจําเป็นต้องรูถ้งึวธิกีารต่างๆ ที่ผู้บรโิภคใชใ้นการประเมนิทางเลอืกขบวนการ

ประเมนิผลไม่ใช่สิง่ทีง่่ายและไม่ใช่กระบวนการเดยีวที่ใชก้บัผูบ้รโิภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อ 

คนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซือ้ 

  แนวคดิพืน้ฐานทีช่่วยเหลอืในขบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคม ี4 

ประการคอื 

ประการแรก คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณี น้ีผู้บริโภคพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี

คุณสมบัติอะไรบ้างอย่างใดอย่างหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อสําหรบั

ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

ประการทีส่อง ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื่อเกีย่วกบัราคา เน่ืองจากความเชือ่ถอื 

ของผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์เฉพาะอย่างของผูบ้รโิภค และความเชื่อถอืเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ะ 

เปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 

ประการทีส่าม ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรงโดยผ่านขบวนการประเมนิผล 

เริม่ตน้ดว้ยการกําหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจแลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัผิลติภณัฑ์

ต่างๆ 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 

โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจหรอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตราทัต่นชอบมากทีสุ่ดได ้ 

อยา่งไรกต็ามอาจมปัีจจยัเขา้ไปขดัขวางความตัง้ใจหรอืการตดัสนิใจซือ้ได ้2 ขบวนการ คอื 

4.1 ทศันคตขิองบุคคลอื่น ๆ (Attitudes of others) 

4.2 เหตุการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคดิ (Unanticipated situational factors) 
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ภาพประกอบ 8 ขบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

            ทีม่า : Kotler. (1994) Principle of Marketing. p.196. 

 

  การทดลองใช้น้ีไม่ใช่เรื่องง่ายเสมอไป ตวัอย่างเช่น ในสินค้าคงทน (Durable 

goods) เช่น เครื่องซกัผา้ ไมโครเวฟ หรอืตู้เยน็ ผูบ้รโิภคก็จะตดัสนิใจจากการประเมนิสนิคา้แล้วก็

ใชเ้ลยในระยะยาว โดยไมม่โีอกาสในการทดลองไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 

  ในกรณีทศันคตขิองบุคคลอื่นนัน้ ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคระบุว่า ยิง่บุคคลอื่น

มคีวามใกลช้ดิกบัผูบ้รโิภค หรอืผูซ้ือ้มากเท่าใด ทศันคตขิองบุคคลนัน้จะยิง่มอีทิธพิลต่อผูซ้ือ้ไดม้าก 

เท่านัน้ ทศันคตขิองบุคคลอื่นจะมทีัง้ในดา้นบวก เช่น เหน็ว่าผลติภณัฑม์คีณุภาพไมด่ ีราคาแพง 

เกนิไปกจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความลงัเล และอาจยกเลกิการซือ้ได ้

ส่วนในกรณเีหตุการณ์ทีไ่มค่าดคดินัน้ โดยปกตกิารตดัสนิใจซือ้หรอืความตัง้ใจซือ้ 

ของผู้บรโิภคจะเกดิจากรายได้ ราคาสนิค้าและการคาดคะเนถึงประโยชน์ที่จะได้รบั ฉะนัน้ หากมี

เหตุการณ์ที่ไม่คาดคดิ เช่น เกิดตกงาน จะต้องซื้อสนิค้าที่มคีวามจําเป็นมากกว่าที่ได้คาดไว้หรอื

อาจจะมาจากความไม่พอใจในลกัษณะของพนักงาน ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะเป็นตวัการทําใหก้ารซือ้ชะงกัได ้

หรอือาจจะมอีกีปัจจยัหน่ึงคอื การรบัรู ้ความเสี่ยง (Perceived risk) ที่ผู้ซื้ออาจมองเห็นได้การซื้อ

ของผู้ซื้อก็จะชะงกัได้เช่นกัน โดยอาจจะพยายามหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อแล้วหันไปหาข้อมูล

เพิม่เตมิจากเพื่อน หรอือาจหนัไปซือ้สนิคา้ตรายีห่อ้ ทีย่อมรบัมากกว่ามกีารรบัประกนั 

ปัญหาน้ีนกัการตลาดตอ้งมคีวามเขา้ใจในการจดัเตรยีมขอ้มลูทีเ่พยีบพรอ้ม 

และสิง่สนบัสนุนทีด่เีขา้ช่วยลดความรูส้กึเสีย่งนัน้ใหไ้ด ้ในการซือ้สนิคา้ผูซ้ือ้จะมกีารตดัสนิใจยอ่ย 

5 ระดบั คอื 

1. การตดัสนิใจเลอืกตราสนิคา้ (Brand decision) 

2. การตดัสนิใจเลอืกผูข้าย (Vendor decision) 

3. การตดัสนิใจดา้นปรมิาณ (Quantity decision) 

4. การตดัสนิใจดา้นระยะเวลาทีซ่ือ้ (Time decision) 

5. วธิกีารชําระเงนิ (Payment method decision) เช่น บตัรเครดติ เงนิสด เงนิเชื่อ  

การประเมินทางเลือก 
ความตั้งใจซ้ือ 

ทศันคติของบุคคล 

การตดัสินใจซ้ือ 

เหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิด 
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แต่กม็ขีอ้ยกเวน้ว่าสนิคา้ทีจ่าํเป็นใชใ้นชวีติประจาํวนั การตดัสนิใจยอ่ยดงักล่าวทัง้ 5  

ขอ้อาจจะลดเหลอืเพยีงขอ้เดยีวกไ็ด ้

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) 

หลงัจากการซือ้สนิคา้ไปแลว้ ผูบ้รโิภคอาจจะมโีอกาสเกดิความพอใจ หรอืไมพ่อใจ 

ต่อสนิคา้นัน้ได ้ดงันัน้นกัการตลาดจงึไมค่วรจะจบภารกจิของตนเองตัง้แต่ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ไป แต่ 

ควรจะมภีารกจิต่อไปอกีช่วงเวลาหน่ึงหลงัจากขายสนิคา้ไปแลว้ สาํหรบัความพอใจในตวัสนิคา้ 

ของผูบ้รโิภค จะเกดิขึน้ไดจ้าก 

5.1 สนิคา้นัน้ตรงกบัความคาดหวงัของตน (The buyer’s product expectation) 

5.2 สนิคา้ถูกผลติมาตามทีต่นคาดไว ้(The product perceived performance) 

5.3 ผดิหวงั (Disappointed) 

5.4 พอใจ (Satisfied) 

5.5 สรา้งความนิยมยนิด ี(Delighted) 

ก่อนการซือ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความคาดหวงัในตวัสนิคา้จากการรบัขอ้มลูหลายๆ แห่ง 

ดงันัน้การสรา้งความพอใจต่อผูบ้รโิภค ผูข้ายหรอืผูผ้ลติ ควรตอกยํา้ความมัน่ใจในการคาดหวงัของ 

ผูบ้รโิภค 

การกระทําหลงัการซือ้ (Postpurchase action) 

ความพอใจและไมพ่อใจในการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ยอ่มจะชกัจงูไปสู่ความเคยชนิถ้า 

ผูซ้ือ้มคีวามพอใจสนิคา้กจ็ะเป็นไปไดส้งูว่าเขาจะซือ้สนิคา้ตรานัน้ ตวัอยา่งเช่น มขีอ้มลูซึง่แสดง

ความสมัพนัธข์องสนิคา้ทีก่ําลงัใชแ้ละซือ้ใหม ่เช่น ผูซ้ือ้รถยนตโ์ตโยตา้ (TOYOTA) เดมิมผีูซ้ ือ้อยู่ 

75% หากผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้รถใหมก่ม็แีนวโน้มว่าทัง้ 75% จะซือ้รถยนตโ์ตโยต้า (TOYOTA) 

เหมอืนเดมิ 

ถา้ลกูคา้มคีวามพอใจ ลกูคา้กจ็ะพดูแต่สิง่ทีด่ใีหผู้อ้ ื่นฟัง จนนกัการตลาดพากนั 

กล่าวว่าการโฆษณาทีด่ทีีสุ่ด คอื ความพอใจของลกูคา้ (Our best advertisement is “Satisfied 

customer”) 

7.5 การใช้หลงัการซ้ือและการกาํจดั (Postpurchese uses and disposal) 

นกัการตลาดตอ้งสาํรวจตรวจตราดวู่า ผูซ้ือ้ใชห้รอืทําลายสนิคา้ หลงัจากทีซ่ือ้สนิคา้ 

ไปแลว้ถา้ผูบ้รโิภคพบประโยชน์ของสนิคา้ขึน้ไป ยอ่มจะสรา้งความสนใจแก่นกัการตลาดเพราะ 

คุณประโยชน์เหล่าน้ีอาจนํามาใชเ้ป็นจดุโฆษณาได ้

ดงันัน้การเขา้ใจความตอ้งการและกระบวนการซือ้ จงึมคีวามสาํคญัอย่างยิง่ต่อการ 

วางกลยทุธก์ารตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพ ความเขา้ใจเกีย่วกบัความตอ้งการ การรบัรู ้การแสวงหา

ขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้เหล่าน้ีจะใหน้ักการตลาดใช้

เป็นแนวทางในการคน้หาความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

กฎการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer decision rules) 
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เป็นกระบวนการซึง่มกีารยอมรบัของผูบ้รโิภค เพื่อลดความซบัซอ้นในการตดัสนิใจ 

ในผลติภณัฑ ์และตราสนิคา้ ซึง่เป็นกระบวนการทีจ่ะลดการตดัสนิใจทีซ่บัซอ้น โดยม ี2 กรณี คอืกฎ 

การตดัสนิใจแบบทดแทน (Compensatory decision rules) 

เป็นรปูแบบของกฎการตดัสนิใจ ซึง่ผูบ้รโิภคประเมนิทางเลอืกในแต่ละตราสนิคา้ ใน 

รปูของ คุณสมบตัทิีส่าํคญั และเลอืกตราทีม่คีะแนนถ่วงน้ําหนกัทีส่งูทีสุ่ด การประเมนิอนุญาตใหนํ้า 

คุณสมบตัดิา้นบวกกบัดา้นลบมาหกัลา้งกนั เช่น การซือ้รถกจ็ะเอาสมรรถนะมาประเมนิกบัการกนิ 

น้ํามนั (รถแรงกนิน้ํามนัมาก) 

1. กฎการตดัสนิใจแบบไมท่ดแทน (No compensatory decision rules) 

เป็นกฎการตดัสนิใจแบบไม่ทดแทน หมายถงึ กฎการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคประเภท 

หน่ึงซึง่การประเมนิผลดา้นบวกและลบไมส่ามารถนํามาหกัลา้งกนัได ้เช่น ในการซือ้รถ ความแรง

ของเครือ่งยนตไ์มส่ามารถนํามาชดเชยกบัอตัราการกนิน้ํามนัได ้กฎการตดัสนิใจแบบไมท่ดแทน 

ประกอบดว้ย 4 กฎ คอื 

1.1 กฎการใชร้ว่มกนั (Conjunction rules) คอื ผูบ้รโิภคจะกําหนดจดุตํ่าสุด 

ทีร่บัไดเ้อาไวส้าํหรบัแต่ละคุณสมบตั ิถา้มตีํ่ากวา่ทีต่ ัง้เอาไวก้จ็ะตดัตรานัน้ทิง้ไปเลย 

1.2 กฎแห่งการแบ่งแยก (Disjunctive rules) คอื ผูบ้รโิภคจะกําหนดจดุ 

ตํ่าสุดสาํหรบัแต่ละคุณสมบตัเิอาไว ้ถา้ตราใดเลยเกณฑท์ีก่ําหนดกจ็ะนํามาพจิารณา 

1.3 กฎแห่งการรวบรวม (Lexicographic rules) คอื ผูบ้รโิภคจะเรยีง 

คุณสมบตัติามลําดบัความสําคญัแลว้เปรยีบเทยีบตราแต่ละตรา ถา้ตราใดมคีะแนนสงูกว่ากจ็ะไดร้บั

เลอืก 

1.4 กฎแห่งผลการตดัสนิใจ (Affect referral decision rules) เป็นกฎการ 

ตดัสนิใจทีง่่ายทีสุ่ด ซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกผลติภณัฑใ์หค้ะแนนตราสนิคา้จากประสบการณ์ทีผ่่านมา

มากกว่าคุณสมบตัดิา้นอื่นๆ 

7.6การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคโดยอาศยักฎการเลือกซ้ือ มี 4 แบบ 

1. การปฏบิตัดิว้ยความสื่อสตัย ์(Practical loyalists) ซือ้ตราทีซ่ือ้เป็นประจาํ 

2. ผูซ้ือ้ทีนิ่ยมราคาตํ่าสุด (Bottom line price shoppers) ซือ้ราคาตํ่าสุดโดยไม ่

สนใจตรา 

3. ผูซ้ือ้ทีเ่ปลีย่นการซือ้ตามโอกาสหรอืผูฉ้วยโอกาส (Opportunistic switchers)  

ใชค้ปูองแลกซือ้หรอืซือ้ทีล่ดราคา 

4. นกัล่าอย่างแทจ้รงิ (Deal hunters) ซือ้ทีม่เีง ือ่นไขทีด่ทีีสุ่ด ไมม่คีวามภกัดใีน 

ตราสนิคา้ 

ในบางครัง้ผูบ้รโิภคอาจจะไดร้บัขอ้มลูทีไ่มส่มบูรณ์ และตอ้งเลอืกใชก้ลยทุธท์ี ่

เหมาะสมทีจ่ะเลอืกผลติภณัฑใ์หไ้ดจ้ากขอ้มลูทีไ่มส่มบรูณ์นัน้ โดยจะมกีลยุทธ ์4 อยา่ง คอื 
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1. ผูบ้รโิภคจะรอจนกว่าจะไดข้อ้มลูครบกลยุทธน้ี์จะใชก้บัสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งสงู 

2. ผูบ้รโิภคไมส่นใจขอ้มลูทีห่ายไป ตดัสนิใจจากขอ้มลูทีม่อียู่ 

3. ผูบ้รโิภคเปลีย่นกลยทุธก์ารตดัสนิใจอยา่งทีคุ่น้เคยไปใชว้ธิอีื่นๆ ทีเ่หมาะสม 

กบัการขาดขอ้มลู 

4. ผูบ้รโิภคสรปุ (สรา้ง) ขอ้มลูทีห่ายไปเอง 

กฎการตดัสนิใจและกลยทุธก์ารตลาด ความเขา้ใจกฎหารตดัสนิใจ และการเลอืก 

สนิคา้หรอืบรกิารจะมปีระโยชน์กบันกัการตลาดมาก เพือ่ใชใ้นแผนการส่งเสรมิการขาย นกัการ

ตลาดทีคุ่น้เคยกนั กฎการตดัสนิใจจะสามารถออกแบบสารหรอืการส่งเสรมิการขายใหส้ะดวกกบั

กระบวนการหาขอ้มลูของผูบ้รโิภค ขอ้มลูทีส่่งไปอาจจะเป็นการแนะนําว่าผูบ้รโิภคควรตดัสนิใจ

อยา่งไร 

7.7 ขัน้ตอนในการตดัสินใจ 

การตดัสนิใจของผูบ้รหิารทีต่อ้งรบัผดิชอบองคก์ารธุรกจิในสภาพแวดลอ้มทีไ่ดร้บั 

ผลกระทบจากปัจจยัหลายชนิดในเวลาเดยีวกนั ทาํใหก้ารตดัสนิใจทีป่ราศจากอคต ิและความ 

ลาํเอยีงจงึเป็นสิง่จาํเป็นในขณะเดยีวกนั ทาํอยา่งไรจงึจะตดัสนิใจไดอ้ย่างปราศจากความลาํเอยีง 

และมปีระสทิธภิาพ คาํตอบในปัจจบุนักค็อืการตดัสนิใจดว้ยรปูแบบทีเ่ป็นระบบ สาํหรบัขัน้ตอน 

ในการตดัสนิใจทางธุรกจินัน้อธบิายได ้ดงัน้ี 
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ภาพประกอบ 7 ขัน้ตอนในการตดัสนิใจ 

 

           ทีม่า : Kotler. (1994) Principle of Marketing. p.197.  

  

การตดัสนิใจทางการจดัการ หมายถงึ การทีผู่้มหีน้าทีร่บัผดิชอบในเรื่องใดจะทําการเลอืก

ทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึงจากหลายทางเลอืก เพื่อให้แผนการบรรลุวตัถุประสงค์ตามที่กําหนดไว้

โดยแต่ละทางเลือกจะมีข้อได้เปรยีบ เสียเปรยีบ และความเสี่ยงปรากฏอยู่แตกต่างกันออกไป

ตวัอยา่ง เช่น ถา้บุคคลหน่ึงจะเลอืกลงทุนจากวงเงนิ 10 ลา้นบาททีต่นมอียูโ่ดยมทีางเลอืกหลายทาง

เช่น ธุรกจิรา้นอาหาร ธุรกจิจาํหน่ายคอมพวิเตอร ์ธุรกจิสถานบรกิารซ่อมเครื่องยนต ์จะเหน็ว่าแต่ละ

ทางเลอืก จะมผีลประโยชน์ต่อผูล้งทุนมคีวามเสีย่ง และปัญหาทีแ่ตกต่างกนัออกไป ในขณะเดยีวกนั

ผู้ตัดสินใจแต่ละคนก็อาจจะตัดสินใจไม่เหมือนกัน เน่ืองจากมุมมองของผู้ตัดสินใจแต่ละคนไม่

เหมอืนกนั เช่น คนแรกตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร เน่ืองจากตนชอบทําอาหาร คนที่สองเลอืกธุรกิจ

คอมพิวเตอร์ เน่ืองจากตนมคีวามรู้ทางคอมพิวเตอร์ดีกว่าอย่างอื่น ในขณะที่อีกคนเลือกอู่ซ่อม

กาํหนดปัญหาและ 
วเิคราะห์สาเหตุของปัญหา 

กาํหนดทางเลือกต่าง ๆ 
ท่ีจะใชแ้กปั้ญหา 

ประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 
ท่ีไดก้าํหนด 

ตดัสินใจทางเลือกท่ี 
เหมาะสมท่ีสุด 

ดาํเนินการตามทางเลือก 
ท่ีตดัสินใจ 
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รถยนต์เพราะตนชํานาญในการซ่อมรถอย่างไรก็ด ีถ้าเงื่อนไขว่าจะต้องลงทุนในบรเิวณใดบรเิวณ

หน่ึงแล้วถ้าการตัดสนิใจพิจารณาจากปัจจยัแวดล้อมตามความเป็นจรงิ โดยระวงั ในเรื่องการใช้

ความชาํนาญส่วนตวัแต่เพยีงปัจจยัเดยีวการตดัสนิใจอาจมเีพยีงธุรกจิเดยีวทีเ่หมาะสม 

สรุป ทฤษฏกีารตดัสนิใจของผู้บรโิภค คอื อทิธพิลจากภายนอก เช่น ค่านิยม ทศันคตแิละ

พฤตกิรรมของผู้บรโิภค อทิธพิลภายใน เช่น แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ที่มผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 

8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 นพพร  ตัง้หลกัมัน่คง (2545) ได้ทําการศกึษาเรื่องอุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทย : 

ผลกระทบของการทุ่มตลาดและการตอบโต้การทุ่มตลาด ผลการศึกษาพบว่าหลงัจากปี 2535 

อุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทยได้ลดการผูกขาดลงจากกลุ่มผู้ผลติรายเก่า คอื กระจกไทยอา

ซาฮ ีโดยมสีาเหตุสําคญัคอื (1)  การเขา้สู่ตลาดของกระจกสยามการเ์ดยีนในปี 2535 ทําใหเ้กดิการ

แข่งขนัด้านราคาเพิ่มมากขึ้น (2) การลดลงของภาษีนําเข้ากระจกตามข้อตกลงจากประเทศใน 

AFTA ทําให้มีต้นทุนในการนําเข้ากระจกจากต่างประเทศโดยเฉพาะจากอินโดนีเซีย (3) กรณี

อนิโดนีเซยีเขา้มาทุ่มตลาดกระจกของไทยทําใหม้กีารแข่งขนัดา้นราคาอยา่งรนุแรงระหว่างผูผ้ลติใน

ประเทศกบัผู้นําเขา้ และจากการทุ่มตลาดของอนิโดนีเซยีได้ก่อให้เกิดผลกระทบแก่อุตสาหกรรม

กระจกในประเทศไทยดงัน้ี (1) ราคากระจกในประเทศลดลงอย่างต่อเน่ือง (2) ผูผ้ลติภายในประเทศ

ถูกกดราคาขายจากผู้นําเข้า (3) ผู้ผลิตภายในประเทศสูญเสียส่วนแบ่งตลาดให้แก่ผู้นําเข้า (4) 

กระจกนําเขา้จากอนิโดนีเซยีมคีุณภาพไมแ่น่นอนหรอืตํ่ากว่ามาตรฐานอุตสาหกรรมของไทย ซึง่อาจ

ก่อให้เกิดผลเสยีแก่ผู้บรโิภคในประเทศด้านความปลอดภยัในการใช้งาน และคุณสมบตัิด้านการ

ประหยดัพลงังาน จงึได้มกีารเรยีกรอ้งให้กระทรวงพาณิชยเ์ปิดการไต่สวนการทุ่มตลาดกระจกของ

ไทย และผลการไต่สวนพบว่ามกีารทุ่มตลาดจรงิ จนในปี 2541 กระทรวงพาณชิยไ์ดป้ระกาศใหเ้รยีก

เกบ็ค่าธรรมเนียมพเิศษในการนํากระจกเขา้จากอนิโดนีเซยี ซึง่ส่งผลใหก้ระจกนําเขา้จากอนิโดนีเซยี

ลดลง และในระหว่างการศกึษาได้พบว่าในขณะที่กระจกนําเขา้จากอนิโดนีเซยีมแีนวโน้มลดลง แต่

กระจกนําเขา้จากมาเลเซยีกลบัมปีรมิาณเพิม่มากขึน้อย่างมนียัสําคญั ซึง่ผูผ้ลติภายในประเทศคงจะ

เรยีกรอ้งให้รฐับาลหามาตรการป้องกันตลาดในประเทศจากการนําเข้ากระจกจากมาเลเซียด้วย

เช่นกนั 

 นิลุบล  สุนทรารณัย ์(2538) ได้ศกึษาโครา้งสรา้งอุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทย ซึ่ง

งานวิจัยน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาโครงสร้างอุตสาหกรรมกระจกในประเทศไทย โดยศึกษา

สถานการณ์ต่าง ๆ ความเป็นมาของอุตสาหกรรม ค่าสวสัดกิารสงัคมและการหาระดบัของอํานาจ

ผูกขาด ระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2536 โดยผลการวจิยัสรุปว่าลกัษณะโครงสรา้งของอุตสาหกรรม

ใกลเ้คยีงความเป็นอุตสาหกรรมผูกขาด แนวโน้มของราคาลดลงเน่ืองจากมผีูผ้ลติรายใหม่เขา้มาใน

อุตสาหกรรมน้ี และค่าสวสัดกิารสงัคมเพิม่ขึน้เมื่อมผีู้ผลติรายใหม่เขา้มา อย่างไรก็ตามการเขา้มา
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ของผู้ผลติรายใหม่ยงัมขี้อกําหนดคอื ต้องเป็นผู้ที่ได้รบัการส่งเสรมิการลงทุนจากคณะกรรมการ

ส่งเสรมิการลงทุนที่ต้องให้บรษิัทที่ตัง้ขึ้นใหม่หลงัปี พ.ศ. 2532 ต้องส่งออกถึงร้อยละ 50 ของ

ปรมิาณการผลติ ซึง่เป็นความยากอย่างหน่ึงในการเขา้มาในตลาดเพราะว่าตอ้งเป็นผูท้ีม่คีวามพรอ้ม

ในด้านตลาดต่างประเทศด้วย นอกเหนือจากที่จะต้องใช้เงนิลงทุนที่สูงมากแล้ว ยงัต้องใช้ความ

พยายามในการสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า การเข้าถึงช่องทางการจําหน่าย การกระจาย

สนิคา้ออกสู่ภมูภิาคตลอดจนความพยายามใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้ เน่ืองจากผูผ้ลติรายเดมิได้

ทาํไวอ้ยา่งด ี

 ปราการ อาภาศลิป์ (2539) ได้ศกึษาลู่ทางและโอกาสการส่งออกและผลกระทบจากการมี

เขตการคา้เสรอีาเซยีน (สําหรบัอุตสาหกรรมกระจกและแก้ว) ในอดตีที่ผ่านมาอุตสาหกรรมกระจก

ของไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มโีครงสรา้งการผลติและการตลาดที่ผูกขาดโดยผู้ผลติเพยีงรายเดยีว 

หลังปี พ.ศ. 2535 โครงสร้างตลาดกระจกของไทยเปลี่ยนไปเป็นตลาดที่มีผู้แข่งขันน้อยราย 

เน่ืองจากมผีู้ผลติรายใหม่เข้ามา แต่ยงัไม่พบว่ามกีารแข่งขนัด้านราคา โดยมเีหตุผลว่าบรษิัทใหม่

ตอ้งกําหนดราคาตามบรษิทัเดมิ และการนําเขา้ยงัไม่มากพอ ทําใหไ้ม่สามารถซือ้ตรงจากโรงงานใน

อินโดนีเซียได้ โดยคาดว่า หลงัจากประเทศอาเซียนลดกําแพงภาษีขาเข้าลง ไทยจะสามารถส่ง

กระจกไปยงัประเทศอาเซยีนเพิ่มขึ้น เน่ืองจากไทยได้ขยายกําลงัการผลติในปี 2535 แต่เมื่อทุก

ประเทศลดภาษลีงมาเท่า ๆ กนัในปี 2540 แลว้ไทยอาจเสยีเปรยีบอนิโดนีเซยีซึง่มกีําลงัการผลติสูง

กว่าเลก็น้อย 

 สุนีย ์เตชเถกงิ (2541) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง สุขภณัฑข์อง

ผู้บรโิภค ตลอดจนศกึษาถงึปัญหา และแนวทางแก้ไขปัญหาในการเลอืกซื้อเครื่องสุขภณัฑ์  ของ

ผู้บรโิภคในเขตเทศบาลเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เครื่องสุขภณัฑพ์บว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัเรยีงลาํดบัมากไปน้อย ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัดา้น

ช่องทางจดัจาํหน่ายในแง่ของการต้อนรบั มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมาก ส่งสนิคา้เรว็ 2. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์

จะเป็นเรื่องของความคงทน ประหยดั รปูแบบ สสีนั และขนาด 3. ปัจจยัด้านราคาจะใหค้วามสําคญั

กบัเรื่องของระยะเวลาการชําระหน้ี และราคาสนิค้า 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคจะ

ใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การลดราคาสนิคา้ การจดัโชวส์นิคา้ ณ จดุขาย การขายตรง

โดยใชพ้นักงานขาย และการแจกแถมสนิคา้อื่น สําหรบัในส่วนของปัญหาทีผู่บ้รโิภคพบไดแ้ก่ปัญหา

ทางด้านผลติภณัฑ ์คอืความคงทน อุปกรณ์ของเครื่องสุขภณัฑห์ายาก รปูแบบและสสีนัไม่ทนัสมยั 

ปัญหาทางดา้นราคาไดแ้ก่ อุปกรณ์และค่าซ่อมแซมมรีาคาสูง ระยะเวลาชําระหน้ีสัน้ ปัญหาดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายไดแ้ก่ ไม่มสีนิคา้ในคลงัสนิคา้ทําใหต้้องรอนาน รา้นอยู่ในทําเลที่ไม่สะดวก และ

ส่งสนิคา้ชา้ ปัญหาดา้นการส่งเสรมิการขายไดแ้ก่ การให้ขอ้มูลต่าง ๆ แก่ลูกค้าไม่ถูกต้อง มกีารลด 

แลก แจก แถมน้อย และพนักงานบรกิารไม่ด ีไม่สุภาพ ทัง้น้ีในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล ในด้าน 

เพศ อายุ อาชพี รายได้ และสถานภาพ พบว่าปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครือ่งสุขภณัฑข์องผูบ้รโิภคแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 
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สําหรบัการวจิยัครัง้น้ี  ผูว้จิยัได้ใชแ้นวคดิหรอืงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ  เพื่อเป็นแนวทาง

ในการสรา้งกอบแนวความคดิ  และการตัง้แบบสอบถาม  ดงัน้ี  

 1.  กรอบแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด  ซึ่งแบ่งเป็น 4 ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจดัจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ (2552: 79)  

2.  กรอบแนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าผู้วจิยัได้ใชแ้นวความคดิของ ศริวิรรณ เสรี

รตัน์ (2543: 93) ซึง่ม ี4 ดา้น แต่ผูว้จิยัใช ้3 ดา้น ตดัทิง้ไป 1 ดา้น คอืดา้นสภาพคล่องทางการคา้ใน

การต่อรองกบัผู้จดัจําหน่ายและผู้ค้าปลกีเพราะบรษิทัตระการตาจํากดัไม่ได้จดัจําหน่ายให้กบัผู้ค้า

ปลกี 

 3. กรอบแนวคดิเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อขององค์กรผู้วจิยัได้ใช้แนวความคดิ

ของวารณุ ี ตนัตวิงศว์านิชและคณะ (2545: 115)    

4. กรอบแนวคดิเกีย่วกบัแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ขององคก์รผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎเีกีย่วกบัการ 

ตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision making theory) ชิพแมน และคานุก(Schifferman ; & Kanuk. 

1994: 560-580)  

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

ประเมินผลท่ี

เกิดจาก 
ทางเลือกนั้น ๆ 



 

บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

 ในการศกึษาคน้ควา้เรือ่งกลยทุธท์างการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั 

ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษา ดงัน้ี 

  1.  การกําหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

  2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

  3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

  4.  การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

  5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอืผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั 

ตระการตาจาํกดัซึง่ไมส่ามารถทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอืผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั 

ตระการตาจาํกดั ผูว้จิยัไดท้ําการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

โดยใชส้ตูรคาํนวณ กลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกของกลัยา วาณชิยบ์ญัชา. (2544: 24)  

 

                                               2

2

4E
Zn =  

 

  โดยที ่  n  คอื ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     Z  คอื ค่าสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่มคี่าเท่ากบั 1.96 

     E  คอื ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ พอจะอนุโลมได ้5% 

       ดงันัน้  = .05 

      แทนค่าในสตูร ไดด้งัน้ี 

              

                                  
( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

                                                  385=n  
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 ดงันัน้ในการหากลุ่มตวัอย่าง ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % ไดข้นาดตวัอยา่งจากการคาํนวณ

ไดก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน และเพิม่จาํนวนตวัอย่างอกี 15 คน รวมเป็นจาํนวนตวัอย่างทัง้หมด 

400 คน  ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบมขีัน้ตอนดงัน้ี 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกสถานที่เก็บ

ขอ้มลูจากผูซ้ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั ใน 3 จงัหวดั คอื จงัหวดั

ระยอง ชลบุร ีและกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากทัง้ 3 จงัหวดัมลีูกค้าเป็นจํานวนมาก โดยกําหนด

โควตา้ (Quota Sampling) 

แต่ละจงัหวดัดงัน้ี 

 จงัหวดัระยอง   130   ราย 

 จงัหวดัชลบุร ี    130   ราย 

 จงัหวดักรงุเทพมหานคร 140   ราย 

 ขัน้ ต อน ท่ี  2 การสุ่ ม ตัวอ ย่ างแบ บ สะด วก  (Convenience Sampling) โดยแจก

แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไว ้

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

 เครื่องมอืที่ใชใ้นการศกึษาค้นควา้ครัง้น้ีเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดย เป็นแบบสอบถาม

(Questionnaire) ผูว้จิยัสรา้งขึน้โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูองคก์รธุรกจิ ซึง่ประกอบดว้ย รปูแบบธุรกจิ ประเภท

ของกิจการ ขนาดของเงนิทุน ระยะเวลาในการประกอบกิจการ เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบ

เลอืกตอบ (Multiple Choice Question) จาํนวน 4 ขอ้  

 ขอ้ที ่1 ดา้นรปูแบบของธุรกจิ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

- กจิการเจา้ของคนเดยีว    -   คณะบุคคล  

- หา้งหุน้ส่วนจาํกดั      - บรษิทัจาํกดั 

- บรษิทัมหาชนจาํกดั      

 ข้อที่ 2 ด้านประเภทของการประกอบธุรกิจ เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัต ิ

(Nominal scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

- โครงการก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัย ์   

- ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู 

- ธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

- โรงงานทาํเฟอรนิ์เจอร ์

- ผูร้บัเหมา และ นายหน้าอสิระ 

- อื่น ๆ (โปรดระบุ)................ 
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 ขอ้ที ่3 ดา้นขนาดของการลงทุน ใชเ้กณฑป์ระกาศธนาคารแห่งประเทศไทยเรื่อง คําจาํกดั

ความ “วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal 

scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

- ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท     - 1 – 10 ลา้นบาท 

- 11 – 50 ลา้นบาท     - 51 ลา้นบาทขึน้ไป 

   ขอ้ที ่4 ด้านระยะเวลาในการประกอบกจิการ แบ่งโดยใชเ้กณฑป์ระเมนิความเสีย่ง (Credit 

Rating) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

    -  1 – 5 ปี   -   6 – 10 ปี 

    -  11 – 20 ปี   - มากกว่า 20 ปีขึน้ไป 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบักลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท

ตระการตาจํากดั ประกอบด้วยปัจจยั 4 ด้าน ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 4 ขอ้  ด้านราคา

กระจกแปรรูป 4 ข้อ ด้านสถานที่จดัจําหน่ายกระจกแปรรูป 4 ข้อ และด้านการส่งเสรมิการตลาด 

กระจกแปรรูป 5 ขอ้ รวมทัง้หมด 17 ขอ้ โดยคําถามมลีกัษณะที่ใช้เป็นมาตรวดัแบบระดบัการวดั

ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert’s Scale โดยมเีกณฑ์การให้

คะแนนดงัน้ี  

คะแนน             ระดบัความคิดเหน็  

5     เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  

4     เหน็ดว้ย  

3     ไมแ่น่ใจ  

2     ไมเ่หน็ดว้ย  

1     ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่  

 

    ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงัน้ี (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 

จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =       พสิยั 

   จาํนวนชัน้  

                                                                    =      5 – 1  

                                                                              5  

                                                                    =      0.8  

 เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมาพจิารณาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคม ี

เกณฑใ์นการพจิารณาดงัน้ี  
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คะแนนเฉล่ีย   ระดบัความคิดเหน็  

4.21 – 5.00   หมายถงึมกีลยุทธท์างการตลาดอยูใ่นระดบั ดมีาก  

3.41 – 4.20  หมายถงึมกีลยุทธท์างการตลาดอยูใ่นระดบั ด ี 

2.61 – 3.40   หมายถงึมกีลยุทธท์างการตลาดอยูใ่นระดบั ปานกลาง  

1.81 – 2.60   หมายถงึมกีลยุทธท์างการตลาดอยูใ่นระดบั ไมด่ ี 

1.00 – 1.80   หมายถงึมกีลยุทธท์างการตลาดอยูใ่นระดบั ไมด่มีาก  

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ของบรษิัทตระการตาจํากดัมี

ทัง้หมด  7 ขอ้ แบ่งเป็นดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์2 ขอ้ ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูผ้ลติภณัฑ ์2 ขอ้ และ

ดา้นความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้3 ขอ้ โดยลกัษณะคําถามเป็นคําถาม

กําหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Semantic Differential Scale  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท

อนัตรภาคชัน้ 

โดยมเีกณฑก์ารกําหนดคะแนน ไดด้งัน้ี  

คะแนน     ระดบัความคิดเหน็  

   5    เหน็ดว้ยกบัขอ้ความตามทางซา้ยอยา่งมาก 

4  เหน็ดว้ยกบัขอ้ความตามทางซา้ยมาก 

3 เหน็ดว้ยกบัขอ้ความปานกลาง 

2    เหน็ดว้ยกบัขอ้ความตามทางขวาน้อย  

1 เหน็ดว้ยกบัขอ้ความตามทางขวาอยา่งน้อย 

 ผูว้จิยัใช้เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผลโดยใชสู้ตรการคํานวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

ดงัน้ี (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 

จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   พสิยั  

          จาํนวนชัน้  

       =    5 – 1  

                                                                           5  

                                                                   =    0.8  

เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมาพจิารณาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคมเีกณฑ ์

ในการพจิารณาดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ีย    ระดบัความคิดเหน็  

4.21 – 5.00    มภีาพลกัษณ์ดมีาก 

3.41 – 4.20     มภีาพลกัษณ์ด ี

2.61 – 3.40    มภีาพลกัษณ์ปานกลาง 

1.81 – 2.60   มภีาพลกัษณ์ไมด่ ี 

1.00 – 1.80    มภีาพลกัษณ์ไมด่อีย่างมาก 
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 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

บรษิัทตระการตาจํากดัของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 10 ขอ้ เป็นคําถาม Semantic Differential 

Scale 1 ข้อ มหีลายคําตอบให้เลอืก (Multiple Choices question) 5 ข้อ มคีําตอบให้เลอืก 2 ทาง 

(Dichotomous question) 1 ข้อ และเป็นคําถามปลายเปิด (Close-Ended Response Question) 5 

ขอ้ แต่ละขอ้มกีารวดัขอ้มลูดงัน้ี 

 ขอ้ 13 ความถีใ่นการสัง่ซือ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ใชแ้บบสอบถามเป็น Semantic 

Differential Scale จาํนวน 1 ขอ้  โดยแต่ละขอ้มรีะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 

        คะแนน  ระดบัความถ่ีในการสัง่ซ้ือ 

  5    บ่อยครัง้มาก  

  4    บ่อยครัง้ 

            3    บางครัง้ 

  2    นาน ๆ ครัง้ 

  1    นานครัง้มาก 

  ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผลโดยใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

ดงัน้ี (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 

จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     พสิยั 

 จาํนวนชัน้  

                                                                    =    5 – 1  

                                                                            5  

                                                                    =     0.8  

เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมาพจิารณาระดบัปรมิาณการสัง่ซือ้มเีกณฑใ์นการ

พจิารณาดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ีย         ระดบัความถ่ีในการสัง่ซ้ือ 

  4.21 - 5.00      บ่อยครัง้มาก 

  3.41 - 4.20      บ่อยครัง้ 

  2.61 - 3.40      บางครัง้ 

  1.81 - 2.60                นาน ๆ ครัง้  

  1.00 - 1.80                    นานครัง้มาก 

  ขอ้ที ่ 14 แบบสอบถามทีค่ําถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choices question) 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   

  ขอ้ที ่15 แบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
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  ขอ้ที ่ 16 แบบสอบถามทีค่ําถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choices question) 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   

  ขอ้ที ่17-18 แบบสอบถามทีค่าํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple choices question)  

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal scale)  โดยตวัเลอืกขอ้สุดทา้ยจะเป็นคาํถาม

ปลายเปิด (Close-Ended Response Question) 

  ขอ้ที ่ 19  แบบสอบถามมคีําตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   

  ขอ้ที ่ 20  แบบสอบถามมคีําตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal scale)  โดยตวัเลอืกขอ้สุดทา้ยจะเป็นคาํถามปลายเปิด 

(Close-Ended Response Question) 

  ขอ้ 21-22  แบบสอบถามเป็นคาํถามปลายเปิด (Close-Ended Response 

Question) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

 ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั

ตระการตาจาํกดัของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 3 ขอ้ ตามแบบ Semantic Differential Scale โดย

แบ่งเป็นช่วง ๆ ตัง้แต่ซา้ยสุดของสเกลแทนเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทางดา้นซา้ย ดา้นขวาสุดของสเกล

แทนดว้ยเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทางดา้นขวามอื ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี  

 ขอ้ 23, 24, 25 เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตาม Semantic Differential Scale 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัตามลาํดบั ดงัน้ี 

1. ศกึษาขอ้มลูจากหนงัสอื เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใช ้

เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 

2. สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 5 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที ่1 ขอ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และ 

เคยซือ้จาํนวน 4 ขอ้ ตอนที ่2 กลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา 

จาํกดั จาํนวน 17 ขอ้ ตอนที ่3 ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑข์องบรษิทัตระการตาจาํกดั จาํนวน 7 ขอ้ 

ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั จาํนวน 10 ขอ้ 

และส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป

บรษิทัตระการตาจาํกดั จาํนวน 3 ขอ้ 

3. นําแบบแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรงุแกไ้ข เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาและ 

ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อปรบัปรงุใหม้คีวามถูกตอ้งก่อนนําไปใช ้

4. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง 

จาํนวน 30 ชุด เพื่อนําผลไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธแิอลฟ่า  

(α-Coefficient) ของ ครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลพัธค์่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ 
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ระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 < α <1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่าม ี

ความเชื่อมัน่สงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544 : 27) 

 เมือ่นําผลการทดสอบแบบสอบถาม (Try Out) จาํนวน 50 ชุด มาวเิคราะหห์าค่า

สมัประสทิธิข์อง ครอนบคั ค่าสมัประสทิธิแ์ต่ละดา้นม ีดงัน้ี 

    - ค่าความเชื่อมัน่ดา้นกลยทุธท์างการตลาด   เท่ากบั 0.8601 

    - ค่าความเชื่อมัน่ดา้นภาพลกัษณ์   เท่ากบั 0.9034 

    - ค่าความเชื่อมัน่ พฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ เท่ากบั 0.7400 

    - ค่าความเชื่อมัน่ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ เท่ากบั 0.7313 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ผูว้จิยัไดท้ําการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1. ข้อมูลปฐมภูม ิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ว ิจยัได้จากการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

  2. ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ 

ดงัน้ีหนังสอืนิตยสาร วารสารต่างๆหนังสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาดาํเนินการประมวลผลขอ้มลูโดยใช ้

โปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS และทาํการวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนดงัน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออกไป 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนด 

ไวล้่วงหน้า 

3. นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้ไปบนัทกึในเครือ่งคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผล (Processing) โดย

โปรแกรม SPSS for Windows เพื่อทาํการประมวลผลตามสถติต่ิาง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งในการทดสอบ

สมมตฐิาน โดยการวจิยัครัง้น้ีใชร้ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Level of Significance) 

4. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Analysis) 

4.1 ขอ้มลูในส่วนที ่1 เป็นขอ้มลูองคก์รธุรกจิของผูต้อบแบบสอบถามวเิคราะหโ์ดย 

การแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 

4.2 ขอ้มลูในส่วนที ่2 เป็นคาํถามเกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาดไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ 

ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั

ตระการตาจาํกดั วเิคราะหโ์ดยการหา ค่าเฉลีย่ (Mean)  และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4.3 ขอ้มลูในส่วนที ่3 เป็นคาํถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 
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บรษิทัตระการตาจาํกดั วเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

        4.4 ขอ้มลูในส่วนที ่4 เป็นขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปู บรษิทัตระการตาจาํกดั วเิคราะหโ์ดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ 

(Percentage) 

  4.5 ขอ้มลูในส่วนที ่5 เป็นขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั วเิคราะหโ์ดยการแจกแจงความถี ่ (Frequency) และ รอ้ยละ  

(Percentage) 

5. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 5.1 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ขอ้มลูเกีย่วกบัองคก์รธุรกจิ ไดแ้ก่ รปูแบบของธุรกจิ ประเภทของ

กจิการ ขนาดของเงนิลงทุน ระยะเวลาในการประกอบกจิการ ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดัแตกต่างกนั ใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA 

 5.2 สมมตฐิานขอ้ที ่2 กลยุทธท์างการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่

จดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของ Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient  ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 5.3 สมมตฐิานขอ้ที ่3  ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑข์อง

บรษิทัตระการตาจาํกดั ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูผ้ลติภณัฑบ์รษิทัตระการตาจาํกดั ดา้นความสมัพนัธ์

ของผลติภณัฑบ์รษิทัตระการตาจาํกดั กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ 

Pearson Product Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 5.4 สมมตฐิานขอ้ที ่4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูมคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อยา่งงา่ยของ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

5. การกาํหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ประกอบดว้ย 

5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ 

5.1.1 ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2545)  

P   =    f x 100 

                                                                  n 

เมือ่     P  แทน รอ้ยละหรอื % (Percentage)  

f  แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

n  แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนประชากร 
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5.1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่าง ๆ 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 

                            
X

X
n

= ∑  

เมือ่      X  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

5.1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมาย 

ของขอ้มลูดา้นต่าง ๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 

 

    
2 2( )

. .
( 1)

n x x
S D

n n
−

=
−

∑ ∑  

 

เมือ่ S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

(∑ x)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

 ∑ x 2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

  n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

5.2 ค่าความเช่ือมัน่ของชุดคาํถาม (Reliability of the test) โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อล

ฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) ดงัน้ี 

 

    
( )

cov / var
1 1 cov / var

k ariance iance
k ariance iance

α =
+ −

 

 

เมือ่ α   แทน  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

        K    แทน  จาํนวนคาํถาม 

covariance  แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถาม 

variance  แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของคาํถาม 

 

5.3 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เป็นสถิติที่ ใช้ทดสอบ

สมมตฐิานในการวจิยั เพื่อสรุปผลอา้งองิไปยงัประชากรของการศกึษาครัง้น้ีจะตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ 

95%โดยสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานมดีงัต่อไปน้ี 
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  5.3.1 การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบ

ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 3 กลุ่มขึน้ไป เพื่อใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ด้าน ขอ้มูลองค์กร

ธุรกิจ ประกอบด้วย รูปแบบของธุรกิจ ประเภทของกิจการ ขนาดของเงนิลงทุน ระยะเวลาในการ

ดาํเนินธุรกจิ มสีตูรดงัน้ี 

                  ตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 

 

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F 

 

ระหว่างประชากร 

 

 

ภายในประชากร 

 

k – 1 

 

 

n - k 

 

SS(B) = Σ T2
i  - T2 

                  i      

SS(W) = Σ  ΣX2
ij –  

           

             Σ  T2
i    

                  Ni          

 

MS(B) = SS(B) 

            k – 1 

 

MS(W) = SS(W) 

             N - k 

 

MS(B) 

MS(W) 

 

รวม 

 

N - 1 

 

SS(T) = Σ  ΣX2
ij –  T2 

                            N 

  

 

เมือ่ k  แทน   จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 

 n  แทน   จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 ni  แทน   จาํนวนตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 

 Xij  แทน  ค่าสงัเกตซึง่ไดจ้ากประชากรที ่j ทีเ่ลอืกมาจากประชากรกลุม่ที ่i 

 Ti  แทน  ผลรวมของค่าสงัเกตจากประชากรทีเ่ลอืกมาจากประชากรกลุ่มที ่i 

 T  แทน  ผลรวมของค่าสงัเกตจากประชากรทีเ่ลอืกมาจากประชากรทุกประชากร 

 SS(B) แทน   ผลรวมกําลงัสองระหว่างประชากร (Between Sum of Square) 

 k – 1 แทน   องศาแห่งความเป็นอสิระระหว่างกลุ่ม (Between Degree of Freedom) 

 SS(W)  แทน   ผลรวมกําลงัสองภายในประชากร (Within Sum of Square) 

 N – k แทน  องศาแห่งความเป็นอสิระของภายในกลุ่มประชากร  

  MS(B) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่มประชากร 

 MS(W) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มประชากร 

 F         แทน  ค่าสถติทิีจ่ะใชพ้จิารณาใน F - distribution  

i=
 

k 

k 

i=
 

N
 

j=
 

i=
 

k N
 

j=
 

i=
 

k 

n  n  n  
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  กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิ ีFisher’s 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากร (กัลยา วานิชย์

บญัชา.  2545)  

1 2
; 1 1

i j

t n k
MSE

n n

α−
−  

+  
 

 

เมือ่          i jn n≠  

r n k= −  

LSD      แทน ค่าผลต่างนยัสําคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่I และ j 

 
1 2

;n kt α−
−   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ          

                          เชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 

 MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSW) 

 ni แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 

 nj  แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

 

ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั (Hartung. 

2001:300) มสีตูรดงัน้ี 

 

 β   = 
)(

)(

W

B
MS
MS

    โดยค่า     )(WMS =∑    1 –  nj      2
1S  

                              

  เม่ือ    β     แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

     )(BMS   แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม                                                

         )(WMS   แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                      k         แทน   จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

          in         แทน   จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

         N        แทน   จาํนวนประชากร 

         2
1S         แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มที ่I 

 

 

k 

i =1 N 
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 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสําคญัทางสถติจิะทาํการทดสอบเป็นรายคู่

เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ( วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543 : 116 ) มสีตูรดงัน้ี 

   5.3.2 ทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิติการ

วิเคราะห์ค่ าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 - 4 โดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชบญัชา. 2544 : 311-

312.) 

   

 r = 
( )( )

( )[ ] [ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−−

−

)( 2222 YYnXXn

YXXYn
 

 

  โดย r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

   ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

   ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

   ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

   ∑ 2Y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

   ∑ XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X กบั Y 

      n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

  สมัประสทิธิข์องสหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) มคี่าอยู่ระหว่าง +1 ถึง -1 อนั

จะบ่งบอกถงึลกัษณะของขอ้มูลว่าตวัแปรทัง้สองตวันัน้มคีวามสมัพนัธก์นัหรอืไม่ โดยพจิารณาดงัน้ี 

(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544 : 316.) 

ค่า r ค่าสมัประสิทธ์ิ คาํอธิบาย 

ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง -1 ถงึ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง 0 ถงึ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ -1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มและ

มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

ค่า r เท่ากบั 0 แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไม่

มคีวามสมัพนัธก์นัเลย 
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สาํหรบัการแปรความหมายระดบัความสมัพนัธก์ําหนด ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544 : 316.) 

ถา้ r มคี่าระหว่าง  0.71 - 1.00  แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

ถา้ r มคี่าระหว่าง  0.31 – 0.70  แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

ถา้ r มคี่าระหว่าง  0.01 – 0.30  แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 

ถา้ r มคี่าระหว่าง          0   แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

  
   การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาวจิยัเรื่อง กลยุทธท์างการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ี่มี

ผลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั  ตระการตา  

จํากดั การวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้กําหนด

สญัลกัษณ์ต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี  

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

X แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มประชากร  

S.D.  แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

n  แทน   จาํนวนประชากร  

t  แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

df  แทน   ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom)  

SS  แทน   ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Square)  

MS  แทน   ค่าเฉลีย่เท่ากบัผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square)  

F-Ratio แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution  

F-Prop.,p แทน  ความน่าจะเป็นสําหรบับอกนยัสําคญัทางสถติ ิ 

LSD  แทน   Least Significant Difference  

Sig  แทน   ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ  

r  แทน   ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

Ho  แทน   สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

H1  แทน   สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  

*  แทน   มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
** แทน   มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดนํ้าเสนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั  

โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี  

ตอนท่ี 1   การวเิคราะหข์อ้มลูองค์กรธุรกจิที่ซื้อและเคยซื้อผลติภณัฑก์ระจกแปรรูปจาก 

บรษิทัตระการตา จาํกดั ซึ่งประกอบดว้ย รปูแบบของกจิการ ประเภทของการประกอบธุรกจิ ขนาด

ของเงนิลงทุนในกจิการ และระยะเวลาในการประกอบกจิการ  
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ตอนท่ี 2   การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยุทธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

จาก บรษิทัตระการตา จาํกดั ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ําหน่าย และ

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

  ตอนท่ี 3   การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ของบรษิัทตระการตา

จํากัด ซึ่งประกอบด้วยด้านความรู้จ ักผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ผลิตภัณฑ์ และด้าน

ความสมัพนัธข์องกบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้

ตอนท่ี  4   การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู    

ตอนท่ี  5   แนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

            ตอนท่ี  6   การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี  

1. ผูซ้ือ้ทีม่ขีอ้มลูองคก์รธุรกจิแตกต่างกนั ประกอบไปดว้ย รปูแบบของธุรกจิ ประเภท 

ของกจิการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกจิการ  มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

2. กลยทุธท์างการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดั 

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา จาํกดั 

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา จาํกดั 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

ตอนท่ี 1   การวิเคราะห์ข้อมูลองคก์รธรุกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ์กระจกแปรรปู

จาก บริษัทตระการตา จาํกดั ซ่ึงประกอบด้วย รปูแบบของกิจการ ประเภทของการประกอบ

ธรุกิจ ขนาดของเงินลงทุนในกิจการ และระยะเวลาในการประกอบกิจการ 
 
ตาราง 3 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปร     

     รปูจาก บรษิทัตระการตา จาํกดั 

 
 ข้อมูลองคก์รธรุกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1.รปูแบบของกิจการ   

       1.1 กจิการเจา้ของคนเดยีว 166 41.50 

       1.2 คณะบุคคล 25 6.20 

       1.3 หา้งหุน้สว่นจาํกดั 24 6.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
ข้อมูลด้านข้อมูลองคก์รธรุกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
       1.4 บรษิทัจาํกดั 179 44.80 

       1.5 บรษิทัมหาชนจาํกดั 6 1.50 

รวม 400 100.00 

2. ประเภทของการประกอบธรุกิจ   

       2.1 โครงการก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัย ์ 16 4.00 

       2.2 ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู 17 4.30 

       2.3 ธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 91 22.70 

       2.4 โรงงานทาํเฟอรนิ์เจอร ์ 12 3.00 

       2.5 ผูร้บัเหมา และ นายหน้าอสิระ  223 55.70 

       2.6  อื่น ๆ เช่น งานตดิตัง้ ตดิตัง้งานโลหะทุกชนิด ทาํตู้

ปลา ประกนัภยั รบัทาํประตูหน้าต่าง รา้นเครื่องเขยีน รา้นทาํ

กรอบรปู ออกแบบตกแต่งภายใน ออกแบบตดิตัง้อลมูเินียม 

ออกแบบและตดิตัง้ และเอเยนต)์  

41 10.30 

รวม 400 100.00 

3. ขนาดของเงินลงทุนในกิจการ   

       3.1  ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท 145 36.30 

       3.2  1 – 10 ลา้นบาท 172 43.00 

       3.3  11 – 50 ลา้นบาท 69 17.20 

       3.4  51 ลา้นบาทขึน้ไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 

4. ระยะเวลาในการประกอบกิจการ   

       4.1  1 – 5 ปี 206 51.50 

       4.2  6 – 10 ปี 136 34.00 

       4.3  11 – 20 ปี 49 12.30 

       4.4  มากกว่า 20 ปี  9   2.20 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหด์า้นขอ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปร

รปูจาก บรษิทัตระการตา จาํกดัทีต่อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี  
1. ด้านรปูแบบของกิจการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นบรษิทัจํากดั จํานวน 179 

คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 รองลงมาเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
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41.50 คณะบุคคล จํานวน  25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.20 ห้างหุ้นส่วนจํากัด 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

6.00 และบรษิทัมหาชนจาํกดั จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามลาํดบั  

2. ด้านประเภทของการประกอบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจ

ประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอสิระ จาํนวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.70 รองลงมาเป็นประเภท

ธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู จาํนวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.70 ประเภท

อื่น ๆ (งานตดิตัง้ ตดิตัง้งานโลหะทุกชนิด ทําตูป้ลา ประกนัภยั รบัทาํประตูหน้าต่าง รา้นเครือ่งเขยีน 

รา้นทํากรอบรปู ออกแบบตกแต่งภายใน ออกแบบติดตัง้อลูมเินียม และเอเยนต์ ) จํานวน 41 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 10.30 ประเภทผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 4.30 ประเภทโครงการก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัย ์จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และประเภท

โรงงานทาํเฟอรนิ์เจอรจ์าํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามลาํดบั  

3. ด้านขนาดของเงินลงทุนในกิจการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีงนิลงทุนกจิการ 

1 – 10 ล้านบาท จํานวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมาเป็นมเีงนิลงทุนกจิการตํ่ากว่า 1 

ลา้นบาท จาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.30  มเีงนิลงทุนกจิการ 11 – 50 ลา้นบาท  จาํนวน 69 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.20 และเงนิลงทุนกจิการ 51 ลา้นบาทขึน้ไปจาํนวน 14คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 

ตามลาํดบั  

4. ด้านระยะเวลาในการประกอบกิจการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาใน

การประกอบกจิการ 1 – 5 ปี จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.50  รองลงมาคอื 6 – 10 ปี จาํนวน 

136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.00  11 – 20 ปี จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.30 และมากกว่า 20 ปี

ขึน้ไปจาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.20 ตามลาํดบั  

เน่ืองจากขอ้มูลองค์กรธุรกจิที่ซื้อและเคยซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปจาก บรษิทัตระการ

ตา จํากดั ได้แก่ รูปแบบของกจิการ ประเภทของการประกอบธุรกจิ ขนาดของเงนิลงทุนในกจิการ 

และระยะเวลาในการประกอบกจิการมคีวามถี่ของขอ้มูลกระจายตวัอย่างไม่สมํ่าเสมอ และมจีาํนวน

ความถีน้่อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึไดร้วบรวมกลุ่มขอ้มลูใหมเ่พื่อใหก้ารกระจายของขอ้มลูมคีวามสมํ่าเสมอ 

และเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึง่ไดจ้ดักลุ่มใหม ่ดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปร 

      รปูจากบรษิทัตระการตา จาํกดัทีไ่ดจ้ากการจดักลุ่มใหม ่ 

 
 ข้อมูลองคก์รธรุกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1.รปูแบบของกิจการ   

       1.1 กจิการเจา้ของคนเดยีว 166 41.50 

       1.2 คณะบุคคล / หา้งหุน้สว่นจาํกดั 49 12.20 

       1.3 บรษิทัจาํกดั / บรษิทัมหาชนจาํกดั 185 46.30 

รวม 400 100.00 



  
92 

ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลองคก์รธรุกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
2. ประเภทของการประกอบธรุกิจ   

       2.1 ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิ

จาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 
108                  27.00 

       2.2 ผูร้บัเหมา และ นายหน้าอสิระ 223                 55.70 

       2.3 โครงการก่อสรา้งอสงัหารมิทรพัย ์/ โรงงานทาํ

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆ (งานตดิตัง้ ตดิตัง้งานโลหะทุกชนิด ทาํตูป้ลา 

ประกนัภยั รบัทาํประตูหน้าต่าง รา้นเครื่องเขยีน รา้นทาํกรอบรปู 

ออกแบบตกแต่งภายใน ออกแบบตดิตัง้อลมูเินียม ออกแบบและ

ตดิตัง้ และเอเยนต)์  

69               17.30 

รวม                   400                   100.00 

3. ขนาดของเงินลงทุนในกิจการ   

       3.1  ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท 145 36.30 

       3.2  1 – 10 ลา้นบาท 172 43.00 

       3.3  11 ลา้นบาทขึน้ไป 83 20.70 

รวม 400 100.00 

4. ระยะเวลาในการประกอบกิจการ   

       4.1  1 – 5 ปี 206 51.50 

       4.2  6  ปีขึน้ไป 194 48.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑ ์บรษิทัตระการ

ตา จาํกดัทีไ่ดจ้ากการจดักลุ่มใหม ่จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี 

1. ด้านรปูแบบของกิจการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชน

จาํกดั จาํนวน 185 คดิเป็นรอ้ยละ 46.30 รองลงมาเป็นกจิการเจา้ของคนเดยีว จาํนวน 166 คน คดิ

เป็นร้อยละ 41.50 และเป็นคณะบุคคล/ห้างหุ้นส่วนจํากัด จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 

ตามลาํดบั  

2. ด้านประเภทของการประกอบธุรกิจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจ

ประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอสิระ จาํนวน 233 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.70 รองลงมาเป็นประเภท

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรูป/ธุรกิจจําหน่ายและรบัติดตัง้ผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป 

จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และโครงการก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์ / โรงงานทํา

เฟอร์นิเจอร์ / อื่น ซึ่งได้แก่ งานติดตัง้ ติดตัง้งานโลหะทุกชนิด ทําตู้ปลา ประกนัภยั รบัทําประตู
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หน้าต่าง ร้านเครื่องเขยีน ร้านทํากรอบรูป ออกแบบตกแต่งภายใน ออกแบบติดตัง้อลูมิเนียม 

ออกแบบและตดิตัง้ และเอเยนต ์จาํนวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.30  ตามลาํดบั   

3. ด้านขนาดของเงินลงทุนในกิจการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีงนิลงทุนกจิการ 

1 – 10 ล้านบาท จํานวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมาเป็นมเีงนิลงทุนกจิการตํ่ากว่า 1 

ลา้นบาท จาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.30 และมเีงนิลงทุนกจิการ 11 ลา้นบาทขึน้ไป จาํนวน 

83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.70 ตามลาํดบั  

4. ด้านระยะเวลาในการประกอบกิจการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาใน

การประกอบกจิการ 1 – 5 ปี จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.50 รองลงมาคอื 6 ปีขึน้ไป จาํนวน 

194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.50 ตามลาํดบั  

 
ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบักลยทุธท์างการตลาดของผลิตภณัฑก์ระจก

แปรรปูจาก บริษทัตระการตา จาํกดั ซ่ึงประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานท่ี

จดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตาราง  5  ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาดของ 

     ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั 

 

กลยทุธท์างการตลาด X S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    

1.   ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลาย 3.89 0.565 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

2.  ผลติภณัฑม์กีารพฒันาอยู่เสมอ 3.78 0.734 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

3.  ผลติภณัฑม์คีวามสวยงาม 4.11 0.530 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

4.  ผลติภณัฑม์คีวามคงทน 4.18 0.552 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

ด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.99 0.409 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

ด้านราคา    

1. มคีวามเหมาะสมของราคาและสว่นลดทางการคา้ 3.94 0.665 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

2. มเีงื่อนไขการชาํระเงนิและระยะเวลาการชาํระเงนิทีด่ ี 3.71 0.681 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

3. มวีธิกีารชาํระเงนิไดห้ลายแบบ 3.60 0.831 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

4. สามารถต่อรองราคา เช่น ต่อรองเพื่อขอสว่นลดการคา้ได ้ 3.86 0.636 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

ด้านราคาโดยรวม 3.78 0.495 มกีลยุทธร์ะดบัด ี
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

กลยทุธท์างการตลาด X S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย    

1. มสีถานทีต่ัง้เหมาะสมสามารถสงัเกตและหาไดง้่าย 3.34 0.929  มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง 

2. มสีถานทีจ่ดัจาํหน่ายสะดวกในการตดิต่อสัง่ซือ้ 3.40 0.747 มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง 

3.  มสีถานทีบ่รกิารทีก่วา้งขวาง 3.32 0.556 มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง 

4.  มกีารจดัสง่สนิคา้ไดร้วดเรว็ถูกตอ้งตามคาํสัง่ซือ้ 3.99 0.584 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่ายโดยรวม 3.52 0.487 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1. มกีารจดัทาํโบชวัรผ์ลติภณัฑอ์ย่างสมํ่าเสมอ 3.15 0.563 มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง 

2  มกีารจดัทาํตวัอย่างผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 3.73 0.542 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

3. พนกังานขายมคีวามสภุาพ และอธัยาศยัด ี 4.28 0.532 มกีลยุทธร์ะดบัดมีาก 

4. พนกังานขายมคีวามรอบรูแ้ละใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้ง 4.26 0.577 มกีลยุทธร์ะดบัดมีาก 

5. พนกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร 4.26 0.604 มกีลยุทธร์ะดบัดมีาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.94 0.389 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

กลยทุธท์างการตลาดโดยรวม 3.80 0.325 มกีลยุทธร์ะดบัด ี

 

จากตาราง  5  ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นเกี่ยวกบักลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา จาํกดั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อกลยทุธ์

ทางการตลาดโดยรวมมกีลยุทธร์ะดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 เมื่อจําแนกเป็นรายดา้น อธบิาย

ไดด้งัน้ี  

ด้านผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมมี

กลยทุธร์ะดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในขอ้ ผลติภณัฑม์คีวามสวยงาม ผลติภณัฑม์ี

การพฒันาอยู่เสมอ ผลติภณัฑ์มคีวามคงทน และผลติภณัฑ์มคีวามหลากหลาย มกีลยุทธ์ระดบัด ี

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18, 4.11 , 3.89 และ 3.78 ตามลาํดบั  
ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นในด้านราคาโดยรวมมกีลยุทธ์

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในขอ้ มคีวามเหมาะสมของราคาและส่วนลด

ทางการคา้ สามารถต่อรองราคา เช่น ต่อรองเพื่อขอส่วนลดการค้าได ้มเีงื่อนไขการชําระเงนิและ
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ระยะเวลาการชําระเงนิที่ดี และมีวิธีการชําระเงนิได้หลายแบบ มีกลยุทธ์ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.94, 3.86 , 3.71 และ 3.60 ตามลาํดบั   
ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในด้านสถานทีจ่ดั

จาํหน่ายโดยรวมมกีลยทุธร์ะดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในขอ้ มกีารจดัส่งสนิคา้ไดร้วดเรว็ถูกตอ้งตาม

คําสัง่ซื้อ มกีลยุทธ์ระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 มสีถานที่จดัจําหน่ายสะดวกในการติดต่อ

สัง่ซือ้ มสีถานทีต่ ัง้เหมาะสมสามารถสงัเกตและหาไดง้า่ย และมสีถานทีบ่รกิารทีก่วา้งขวาง มกีลยทุธ์

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 ,3.34 , 3.32  ตามลาํดบั  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นในด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด โดยรวมมกีลยทุธร์ะดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในข้อ พนักงานขายมีความสุภาพ และ

อธัยาศยัด ี พนักงานขายมคีวามรอบรูแ้ละให้ขอ้มูลที่ถูกต้อง พนักงานมคีวามกระตือรอืรน้ในการ

ให้บริการ มีกลยุทธ์ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28, 4.26 , 4.26 มีการจัดทําตัวอย่าง

ผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป มีกลยุทธ์ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และมีการจดัทําโบชัวร์

ผลติภณัฑอ์ยา่งสมํ่าเสมอ มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑข์องบริษทัตระการตา

จาํกดั ซ่ึงประกอบด้วยด้านความรู้จกัผลิตภณัฑ์ ด้านคุณภาพท่ีถกูรบัรู้ผลิตภณัฑ์ และด้าน

ความสมัพนัธข์องผลิตภณัฑก์บัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู ้

 
ตาราง 6  ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์

     ของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั 

 

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์ X S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านความรูจ้กัผลิตภณัฑ ์    

1. การรูจ้กัชื่อผลติภณัฑ ์ 3.66 0.718 มภีาพลกัษณ์ด ี

2. ความคุน้เคยกบัผลติภณัฑ ์ 3.76 0.728 มภีาพลกัษณ์ด ี

ด้านความรูจ้กัผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.71 0.687 มภีาพลกัษณ์ด ี
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์ X S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรูผ้ลิตภณัฑ ์    

1.  ความประณีตของผลติภณัฑ ์ 3.47 0.596 มภีาพลกัษณ์ด ี

2.  ความคงทนของผลติภณัฑ ์ 3.62 0.625 มภีาพลกัษณ์ด ี

ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรูผ้ลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.61 0.581 มภีาพลกัษณ์ด ี

ด้านความสมัพนัธข์องผลิตภณัฑ ์

กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู ้
   

1.  ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์ 3.52 0.629 มภีาพลกัษณ์ด ี

2.  มาตรฐานผลติภณัฑ ์ 3.57 0.683 มภีาพลกัษณ์ด ี

3.  ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ 3.40 0.801 มภีาพลกัษณ์ด ี

ด้านความสมัพนัธข์องผลิตภณัฑ ์

กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรูโ้ดยรวม 
3.49 0.635 มภีาพลกัษณ์ด ี

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.61 0.581 มภีาพลกัษณ์ด ี

 

จากตาราง 6  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ของ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตา จาํกดั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็

ต่อภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑโ์ดยรวม มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 เมื่อ

จาํแนกเป็นรายดา้น อธบิายไดด้งัน้ี  

   ด้านความรู้จกัผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นความรูจ้กั

ผลติภณัฑโ์ดยรวม มภีาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในด้านความรูจ้กัผลติภณัฑใ์นขอ้ คุ้นเคยกบั

ผลติภณัฑ ์และรูจ้กัชื่อผลติภณัฑ ์ มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และ 3.66 

ตามลาํดบั  

ด้านคุณภาพท่ีถกูรบัรู้ผลิตภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในด้าน

คุณภาพที่ถูกรบัรู้ผลติภัณฑ์โดยรวมมภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 เมื่อ

พจิารณารายขอ้พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นในด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ผลิตภณัฑ์ในข้อ 

ความคงทนของผลิตภัณฑ์ และความประณีตของผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 และ 3.47 ตามลาํดบั  
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ด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคุณค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในด้านความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรูโ้ดยรวม มี

ภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่า

ทีเ่กดิจากการรบัรูใ้นขอ้ มาตรฐานผลติภณัฑ ์ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์และความถี่ใน

การซือ้ธลติภณัฑม์ภีาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 , 3.52 และ 3.40 ตามลาํดบั  

 

ตอนท่ี  4  การวิเคราะหข้์อมลูด้านพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 

ตาราง 7 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความถีใ่นการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์

 

ชนิดของผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู X S.D. ระดบัความถ่ี 

กระจกนิรภยัเทมเปอร ์(Tempered Glass) 3.88 1.248 บ่อยครัง้ 

กระจกนิรภยัเทมเปอรด์ดัโคง้ (Tempered Curve Glass) 1.87 1.052 นาน ๆ ครัง้ 

กระจกนิรภยัลามเินต (Laminated Glass) 2.04 1.265 นาน ๆ ครัง้ 

กระจกฉนวน (Insulated Glass) 1.71 0.977   นานครัง้มาก 

กระจกสะทอ้นแสง (Reflective Glass) 1.44 0.821   นานครัง้มาก 

กระจกเงา (Mirror) 1.98 1.204  นาน ๆ ครัง้ 

กระจกสาํหรบังานตกแต่ง (Decorative Glass) 2.70 1.661 บางครัง้ 

รวม 2.23 0.738 นาน ๆ ครัง้ 

 

 จากตาราง 7 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการสัง่ซือ้กระจกแปรรปูจาก บรษิทั

ตระการตา จาํกดัโดยรวมในระดบันาน ๆ ครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.23 และมคีวามถี่ในการสัง่ซือ้

กระจกแปรรปูชนิดต่าง ๆ ดงัน้ี 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการสัง่ซือ้กระจกนิรภยัเทมเปอร ์ (Tempered Glass) อยู่ใน

ระดับบ่อยครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ย 3.88  สัง่ซื้อกระจกสําหรบังานตกแต่ง (Decorative Glass) อยู่ใน

ระดับบางครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ย 2.70 สัง่ซื้อกระจกนิรภัยลามิเนต (Laminated Glass) กระจกเงา 

(Mirror) และกระจกนิรภยัเทมเปอรด์ดัโคง้ (Tempered Curve Glass) อยูใ่นระดบันาน ๆ ครัง้ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.04 , 1.98 และ 1.87 ตามลําดบั และสัง่ซื้อกระจกฉนวน (Insulated Glass) และ 

กระจกสะท้อนแสง (Reflective Glass) อยู่ในระดบันานครัง้มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.71 และ 

1.44 ตามลาํดบั 

 



  
98 

ตาราง 8 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปู ดา้นเหตุผลทีซ่ือ้ 
 

เหตผุลท่ีซ้ือ  จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
  เป็นบรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูใหเ้ลอืกหลากหลาย  129 15.10   

  เป็นบรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม  207 24.20     

  เป็นบรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูราคาถูกและต่อรองราคาได ้  152 17.80 

  เป็นบรษิทัทีคุ่น้เคยและรูจ้กักบัเจา้ของกจิการเป็นอย่างด ี  55 6.40 

  เป็นบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงมานานมคีวามน่าเชื่อถอื  53 6.20 

  เป็นบรษิทัทีต่ัง้อยูใ่นทีเ่ดนิทางสะดวก  45 5.40 

  เป็นบรษิทัทีไ่ดร้บัคาํแนะนําจากบุคคลอื่น  213 24.90 

รวม  848  100.00 

 

จากตาราง 8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีหตุผลทีซ่ือ้ กระจกแปรรปูจาก บรษิทัตระการ

ตา จํากัด คือ เป็นบรษิัทที่ได้รบัคําแนะนําจากบุคคลอื่น จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 24.90 

รองลงมา เป็นบรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม จาํนวน 207 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 24.20 เป็นบรษิัทที่มผีลติภณัฑ์กระจกแปรรูปราคาถูกและสามารถต่อรองราคาได้ จํานวน 

152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.80 เป็นบรษิทัที่มผีลติภณัฑ์กระจกแปรรูปให้เลอืกหลากหลาย จํานวน 

129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.10 เป็นบรษิทัที่คุน้เคยและรูจ้กักบัเจา้ของกจิการเป็นอย่างด ีจาํนวน 55 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.40 เป็นบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงมานานมคีวามน่าเชื่อถอื จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.20 และเป็นบรษิทัทีต่ ัง้อยูใ่นทีเ่ดนิทางสะดวก จาํนวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.40 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 9 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปู ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูในแต่ละครัง้ 

 

จาํนวนเงินท่ีซ้ือในแต่ละครัง้ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

      ไมเ่กิน 5,000 บาท  69 17.30 

      5,001 – 10,000 บาท 125 31.30 

      10,001 – 50,000บาท 128 32.00 

      50,000 บาทขึน้ไป 78 19.40 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 9 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูในแต่

ละครัง้ 10,001 – 50,000 บาท จาํนวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.00 รองลงมา ซือ้ครัง้ละ 5,001 – 

10,000 บาท  จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.30  ซือ้ครัง้ละ 50,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 78 คน

คดิเป็นรอ้ยละ 19.40 และซือ้ครัง้ละไมเ่กนิ 5,000 บาท จาํนวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.30  

 

ตาราง 10 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปู ดา้นผูท้ีม่บีทบาทในการซือ้ 

 

ผูท่ี้มีบทบาทในการซ้ือ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

   ผูใ้ช ้  141 24.70 

  ผูม้อีทิธพิล 23 4.00 

   ผูซ้ือ้ 175 30.60 

  ผูต้ดัสนิใจ 224 39.20 

  ผูป้ระสานงาน 8 1.40 

รวม 571 100.00 

 

จากตาราง 10 ผู้ที่มีบทบาทในการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ผู้ตัดสินใจ 

จํานวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.20 รองลงมาคอื  ผู้ซื้อ จํานวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.60  

ผู้ใช้ จํานวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.70 ผู้มอีทิธพิล จํานวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และผู้

ประสานงาน จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.40 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 11 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปู ดา้นเวลาทีส่ะดวกในการเขา้มาตดิต่อ 

 

เวลาท่ีสะดวกในการเข้ามาติดต่อ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
    8:30 น. - 10:30 น.  202 50.50 

   10:31 น. - 13:00 น. 100 25.00 

   13:01 น. - 14:30 น. 44 11.00 

   14:31 น. - 17:00 น. 22 5.50 

   เวลาอ่ืน ได้แก่ 24 ชม. และ  8.00 – 17.00 น.   32 8.00 

รวม        400      100.00 

 

จากตาราง 11 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สะดวกเขา้มาตดิต่อเวลา  8:30 น. - 10:30 น. 

จาํนวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.50 รองลงมาคอืเวลา 10:31 น. - 13:00 น. จาํนวน 100 คน คดิ
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เป็นรอ้ยละ 25.00 เวลา 13:01 – 14:30 น. จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 เวลาอื่น ไดแ้ก่ 24 

ชม. และ  8:00 – 17:00 น.  จํานวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 และเวลา 14:31 น. - 17:00 น. 

จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 12 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปู ดา้นงานทีซ่ือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูไปใช ้  

 

งานท่ีซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูไปใช้   จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
   เพื่อนําไปขายต่อ  121 22.70 

   เพื่อนําไปตดิตัง้ 311 58.30 

   เพื่อนําไปตกแต่งอาคารบา้นเรอืน 60 11.30 

   เพื่อไปประกอบเป็นสนิคา้สาํเรจ็รปู เช่น ตูโ้ชว ์ 35 6.60 

   อื่น ๆ 6 1.10 

รวม 533 100.00 

 

จากตาราง 12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปไปใช้เพื่อนําไป

ตดิตัง้ จํานวน 311 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.30 รองลงมาเพื่อนําไปขายต่อ จํานวน 121 คน คดิเป็น

ร้อยละ 22.70 เพื่อนําไปตกแต่งอาคารบ้านเรอืน จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 เพื่อไป

ประกอบเป็นสนิคา้สําเรจ็รปู เช่น ตู้โชว์ จํานวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.60 และนําไปใชใ้นงานอื่น 

ๆ (ตกแต่งสาํนกังาน / ทาํตูป้ลา / ) จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.10 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 13 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์    

     กระจกแปรรปู ดา้นการเปรยีบเทยีบราคาของแต่ละบรษิทัก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

 

การเปรียบเทียบราคาของแต่ละบริษทัก่อนการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
    เปรยีบเทยีบ 270 67.50 

    ไม่เปรยีบเทยีบ 130 32.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปรยีบเทียบราคาของแต่ละบรษิัทก่อนการ

ตดัสินใจซื้อ จํานวน 270 คน คดิเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมาคือ ไม่เปรยีบเทียบราคาของแต่ละ

บรษิทัก่อนการตดัสนิใจซือ้ จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50   
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ตาราง 14 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์    

     กระจกแปรรปู ดา้นการซือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปูจากบรษิทัอื่น 

 

การซ้ือกบับริษทัอ่ืน จาํนวน (คน) รอ้ยละ 
    ไม่ซือ้ 204 51.00 

    ซือ้ 196 49.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 14 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ซือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปูจากบรษิทัอื่น 

จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ ซื้อผลิตภณัฑ์ กระจกแปรรูปจากบรษิัทอื่น 

จาํนวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 

 

ตาราง 15 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์    

     กระจกแปรรปู ดา้นสดัส่วนการซือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปู จากบรษิทัตระการตา จาํกดั จาก 

     การซือ้ผลติภณัฑก์ระจกทัง้หมด 

 

สดัส่วนการซ้ือผลิตภณัฑ ์ Minimum Maximum X S.D. 

% การซือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปู  

จากบรษิทัตระการตา จาํกดั  
20 80 44.53 16.415 

 

จากตาราง 15 ผู้ตอบแบบสอบถามมสีดัส่วนการซื้อผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูป จากบรษิัท

ตระการตา จาํกดั จากการซือ้ผลติภณัฑก์ระจกทัง้หมดโดยเฉลีย่ 44.53 % โดยมสีดัส่วนสูงสุด 80% 

และมตีํ่าสุด 20 % 

 

ตาราง 16 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

     กระจกแปรรปู ดา้นมลูค่าการซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั  ต่อปี 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ Minimum Maximum X S.D. 

มลูค่าการซือ้ต่อปี (บาท) 3,000 13,000,000 726,857.00 1,543,230.418 

 

จากตาราง 16 ผูต้อบแบบสอบถามมมีูลค่าการซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั ตระการ

ตา จํากัด  ต่อปีโดยเฉลี่ย 726,857 บาท โดยมีมูลค่าสูงสุด 13,000,000 บาท และมมีูลค่าตํ่ าสุด 

3,000 บาท 
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ตอนท่ี  5   แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู   

 
ตาราง 17 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

     กระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ X S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1.เมื่อไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้จะกลบัมาซือ้อกี 3.70 0.982 อาจจะกลบัมาซือ้อกี 

2. แนวโน้มจะซือ้ผลติภณัฑแ์มว้า่จะมรีาคาสงูขึน้ 2.96 1.212 เฉย ๆ 

3. เมื่อไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้จะบอกต่อผูอ้ื่นมาซือ้ 3.73 0.844 อาจจะบอกต่อ 

 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

เมือ่ไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้อ้ ื่นมาซือ้อยูใ่นระดบั อาจจะบอก

ต่อ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 

เมือ่ไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีอยูใ่นระดบั อาจจะกลบัมาซือ้

อกี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 

เมือ่ผลติภณัฑม์รีาคาสงูขึน้ แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเฉย ๆ โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 2.96 

 
ตอนท่ี 6 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 ผูซ้ือ้ทีม่ขีอ้มลูองคก์รธุรกจิแตกต่างกนั ประกอบไปดว้ย รปูแบบของ

ธุรกิจ ประเภทของกิจการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกิจการ มพีฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 

  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์จะวเิคราะห ์2 ดา้น คอื 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้  

2.   มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี  
 

รปูแบบของธรุกิจ  
                 สมมติฐานท่ี 1.1 : ผู้ซื้อที่มรีูปแบบของธุรกิจแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  
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H0 : ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของธุรกจิแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของธุรกจิแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั แตกต่างกนั 

สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมื่อค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนั 

และหากค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากัน ใช้การทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-

Forsythe โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Prob.(p) น้อย

กว่า 0.05 และ ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี

ค่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้

วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน จะตรวจสอบค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

H0 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อค่า Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  
 

ตาราง  18 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรปูแบบของธุรกจิ  โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 p 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้  11.147** 2 397 0.000 

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 16.536** 2 397 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มรูปแบบของธุรกิจ พบว่า 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในด้านความถี่ในการสัง่ซื้อและมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปี มีค่า 

Probability (prob.) เท่ากับ 0.000 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไม่เท่ากนั ซึ่งจะใช้สถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 

ดงัตาราง 19 
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ตาราง  19 ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้    

     และมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี จาํแนกตามกลุ่มรปูแบบของธุรกจิ โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe  

  

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 p 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 20.592** 2 352.193 0.000 

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 9.047** 2 127.205 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ใน

ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อและมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปี จําแนกตามรูปแบบของธุรกิจ โดยการใช้สถิต ิ

Brown – Forsythe ทดสอบ พบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คือ 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของ

ธุรกจิแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถี่ในการสัง่ซือ้และมลูค่าการสัง่ซือ้

ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ดงัแสดงในตาราง 20 และ 21 

 

ตาราง  20 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     บรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ โดยใชส้ถติ ิ Dunnett’s T3 ทดสอบ 

  

รปูแบบของธรุกิจ 

 

X 
 

กจิการเจา้ของคนเดยีว 
คณะบุคคล / 

หา้งหุน้สว่นจาํกดั 

บรษิทัจาํกดั / 

บรษิทัมหาชนจาํกดั 
2.09 2.75 2.22 

กจิการเจา้ของคนเดยีว  2.09 
 

- 
- 0.66** 

(0.000) 

- 0.13 

(0.076) 

คณะบุคคล / 

หา้งหุน้สว่นจาํกดั 
2.75 

  

- 
0.53** 
(0.000) 

บรษิทัจาํกดั / 

บรษิทัมหาชนจาํกดั 
2.22   - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ผูซ้ื้อที่มรีูปแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว 

กบัผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกิจแบบคณะบุคคล /ห้างหุ้นส่วนจํากดั มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีวแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่ ี

รปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูซ้ือ้ทีม่ ี

รปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว มคีวามถี่ในการสัง่ซื้อน้อยกว่าผู้ซื้อที่มรีปูแบบธุรกจิแบบ

คณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.66 

   นอกจากนัน้ ยงัพบว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดักบัผูซ้ือ้ที่

มรีูปแบบธุรกิจแบบบรษิัทจํากัด /บรษิัทมหาชนจํากัด มคี่า p เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดัแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ที่

มรีปูแบบธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชนจาํกดั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผู้

ซือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดัมคีวามถี่ในการสัง่ซือ้มากกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบ

ธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชนจาํกดั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.53   

ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง  21 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     บรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี โดยใชส้ถติ ิ Dunnett’s T3 ทดสอบ 

  

รปูแบบของธรุกิจ 

 

X 
 

กจิการเจา้ของคนเดยีว 
คณะบุคคล / 

หา้งหุน้สว่นจาํกดั 

บรษิทัจาํกดั / 

บรษิทัมหาชนจาํกดั 
325,004 1,166,040 971,113 

กจิการเจา้ของคนเดยีว  325,004 
 

- 
- 841,036** 

(0.009) 

- 646,109** 

(0.000) 

คณะบุคคล / 

หา้งหุน้สว่นจาํกดั 
1,166,040 

  

- 
194,927  

(0.888) 

บรษิทัจาํกดั / 

บรษิทัมหาชนจาํกดั 
971,113   - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ผูซ้ื้อที่มรีูปแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว 

กบัผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกิจแบบคณะบุคคล /ห้างหุ้นส่วนจํากดั มคี่า p เท่ากบั 0.009  ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีวแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่ ี

รปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูซ้ือ้ทีม่ ี

รปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว มมีูลค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ื้อทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบ

คณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 841,036 
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นอกจากนัน้ ยงัพบว่า ผูซ้ื้อทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีวกบัผูซ้ื้อทีม่รีปูแบบ

ธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชนจาํกดั มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบกจิการเจา้ของคนเดยีวแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /

บรษิัทมหาชนจํากดั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกจิแบบกิจการ

เจ้าของคนเดียวมีมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีน้อยกว่าผู้ซื้อที่มีรูปแบบธุรกิจแบบบรษิัทจํากัด /บรษิัท

มหาชนจาํกดั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 646,109 

ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ประเภทของกิจการ  
สมมติฐานท่ี 1.2 : ผูซ้ือ้ทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

H0:  ผูซ้ือ้ทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ผูซ้ือ้ทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมื่อค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนั 

และหากค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า p น้อยกว่า 0.05 และ ถ้า

สมมติฐานข้อใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย

หน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่

ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทําการตรวจสอบค่าความแปร

ปรรนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน หลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มประเภทของกจิการโดยใช ้ 

     Levene’s test  
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 p 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 8.134** 2 397 0.000 

2. มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 9.600** 2 397 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มประเภทของกิจการ พบว่า

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้

และมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปี มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) 

แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไม่เท่ากนั ซึ่งจะใช้

สถติ ิ Brown – Forsythe ทดสอบ ดงัตาราง 23 

 

ตาราง  23 ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นความถี่ในการสัง่ซือ้และ 

     มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี จาํแนกตามกลุ่มประเภทของกจิการ โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe   

 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 p 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 16.948** 2 267.074 0.000 

2. มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 8.689** 2 159.926 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากดั จําแนกตามประเภทของกจิการ โดยการใช้สถิติ Brown – 

Forsythe ทดสอบ พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อและมูลค่า

การสัง่ซื้อต่อปี มคีวามน่าจะเป็น (p) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

(H0) แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูซ้ื้อทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บรษิัทตระการตา จํากดั แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ดงัแสดงในตาราง 24 และ 25 
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ตาราง  24 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     บรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ทดสอบ 

 

ประเภทของกิจการ 

 

 

X 

โครงการก่อสรา้ง /

โรงงานทําเฟอรนิ์เจอร ์/ 

อื่น ๆ 

ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรม

กระจกแปรรปู / ธรุกจิ

จาํหน่ายและรบัตดิตัง้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรูป 

ผูร้บัเหมา และ 

นายหน้าอสิระ 

2.45 2.47 2.05 

โครงการก่อสรา้ง /โรงงานทํา

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆ 
2.45 - - 0.02 

(0.997) 
0.40** 
(0.000) 

ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรม

กระจกแปรรปู / ธรุกจิจาํหน่าย

และรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปู 

2.47  

- 
0.42** 
(0.000) 

ผูร้บัเหมา และ นายหน้าอสิระ 2.05   - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ผู้ซื้อที่มกีจิการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงาน

ทาํเฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆกบัผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ มคี่า p เท่ากบั 0.000  

ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ที่มกีจิการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงานทําเฟอรนิ์เจอร ์/ 

อื่น ๆแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงานทําเฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆมี

ความถี่ในการสัง่ซื้อมากกว่าผู้ซื้อที่มีกิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอิสระ โดยมีผลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.40 

นอกจากนัน้ ผลการวเิคราะห์ พบว่า ผู้ซื้อที่มกีจิการประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรม

กระจกแปรรูป / ธุรกิจจําหน่ายและรบัติดตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปกับผู้ซื้อที่มกีิจการประเภท

ผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ  มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่กีจิการ

ประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิจําหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑ์กระจก

แปรรปูแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ โดยผูซ้ือ้ทีม่กีจิการ

ประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิจําหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑ์กระจก

แปรรูปมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อมากกว่าผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอิสระ โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.42  

ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 25 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     บรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ทดสอบ 

 

ประเภทของกิจการ 

 

 

X 

โครงการก่อสรา้ง /

โรงงานทําเฟอรนิ์เจอร ์/ 

อื่น ๆ 

ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรม

กระจกแปรรปู / ธรุกจิ

จาํหน่ายและรบัตดิตัง้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรูป 

ผูร้บัเหมา และ 

นายหน้าอสิระ 

1,371,014 829,120 478,017 

โครงการก่อสรา้ง /โรงงาน

ทําเฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆ 
1,371,014 - 541,894 

(0.106) 
892,997** 
(0.002) 

ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรม

กระจกแปรรปู / ธรุกจิ

จาํหน่ายและรบัตดิตัง้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรูป 

829,120  

- 
351,103* 

(0.047) 

ผูร้บัเหมา และ นายหน้า

อสิระ 
478,017   - 

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 25 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ผู้ซือ้ที่มกีจิการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงาน

ทําเฟอร์นิเจอร ์/ อื่น ๆ กับผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอิสระ มีค่า p เท่ากับ 

0.002  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ซื้อที่มีกิจการประเภทโครงการก่อสร้าง /โรงงานทํา

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ อยา่ง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้ซื้อที่มีกิจการประเภทโครงการก่อสร้าง /โรงงานทํา

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆ มมีูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากกว่าผูซ้ื้อที่มกีจิการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้า

อสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 892,997 

และพบว่า ผู้ซื้อที่มีกิจการประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรูป / ธุรกิจ

จําหน่ายและรบัติดตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปกบัผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้า

อสิระ มคี่า p เท่ากบั 0.047  ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูป้ระกอบการ

อุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิจาํหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูแตกต่างเป็นรายคู่

กบัผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูร้บัเหมาและนายหน้าอสิระ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดย

ผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรูป / ธุรกิจจําหน่ายและรบัติดตัง้

ผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปมีมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากกว่าผู้ซื้อที่มีกิจการประเภทผู้รบัเหมาและ

นายหน้าอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 351,103 
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ขนาดของเงินลงทุน 
สมมติฐานท่ี 1.3 : ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

H0:  ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมื่อค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนั 

และหากค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า p น้อยกว่า 0.05 และ ถ้า

สมมติฐานข้อใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย

หน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 26  
 

ตาราง 26 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มขนาดของเงนิลงทุนโดยใช ้ 

     Levene’s test  
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 p 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 7.553** 2 397 0.001 

2. มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 55.497** 2 397 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มขนาดของเงนิลงทุน พบว่า

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้
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และมูลค่าการสัง่ซือ้ต่อปี มคี่า p เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไม่เท่ากนั 

ซึง่จะใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ ดงัตาราง 27 

 

ตาราง 27 ความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถีใ่นการสัง่ซือ้และ 

     มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี จาํแนกตามกลุ่มขนาดของเงนิลงทุน โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe  

  

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 p 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 13.796 2 360.705 0.000 

2. มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 22.521 2 100.303 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

กระจกแปรรูปบรษิทั ตระการตา จํากดั จําแนกตามขนาดของเงนิลงทุน โดยการใช้สถติิ Brown – 

Forsythe ทดสอบ พบว่า พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อและด้าน

มูลค่าการสัง่ซื้อต่อปี มคีวามน่าจะเป็น (p) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูซ้ื้อทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ดงัแสดงในตาราง 28 

 

ตาราง 28 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     บรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ทดสอบ 

 

ขนาดของเงินลงทุน 

 

X 
ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท

  
1 – 10 ลา้นบาท 11 ลา้นบาทขึน้ไป 

 2.00 2.32 2.45 

ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท  2.00 
- - 0.32** 

(0.000) 

- 0.45** 

(0.000) 

1 – 10 ลา้นบาท 2.32 
 - - 0.13 

(0.382) 

11 ลา้นบาทขึน้ไป 2.45   - 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นความถี่ในการสัง่ซือ้ พบว่า ผูซ้ื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน

ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท กบัผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ลา้นบาท มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อย

กว่า 0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้

ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ล้านบาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผู้ซือ้ที่มขีนาด

ของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มคีวามถี่ในการสัง่ซือ้น้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 

ลา้นบาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.32 

นอกจากนัน้ ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท กบัผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 

11 ล้านบาทขึน้ไป มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิ

ลงทุนตํ่ากว่า 1 ล้านบาท แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 11 ล้านบาทขึ้นไป 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มคีวามถี่

ในการสัง่ซื้อน้อยกว่าผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 11 ล้านบาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

0.45 

ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 29 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

     ตระการตา จาํกดั�������������������������� 

����������� Dunnett’s T3 ทดสอบ 
 

ขนาดของเงินลงทุน 

 

X 
ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท

  
1 – 10 ลา้นบาท 11 ลา้นบาทขึน้ไป 

155,653 679,029 1,823,855 

ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท  155,653 
- - 523,376** 

(0.000) 

- 1,668,202** 

(0.000) 

1 – 10 ลา้นบาท 679,029 
 - - 1,144,826** 

(0.001) 

11 ลา้นบาทขึน้ไป 1,823,855   - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 29  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี พบว่า ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน

ตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท กบัผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ลา้นบาท มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อย

กว่า 0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูซ้ือ้

ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ล้านบาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผู้ซือ้ที่มขีนาด
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ของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 

ลา้นบาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 523,376 

นอกจากนัน้ ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท กบัผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 

11 ล้านบาทขึน้ไป มคี่า p เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิ

ลงทุนตํ่ากว่า 1 ล้านบาท แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 11 ล้านบาทขึ้นไป 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ล้านบาท มมีลูค่า

การสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 11 ลา้นบาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 

1,668,202 

 และนอกจากนัน้ ผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ล้านบาท กบัผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิ

ลงทุน 11 ลา้นบาทขึน้ไป มคีา่ p เท่ากบั 0.001  ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของ

เงนิลงทุน 1 – 10 ล้านบาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 11 ล้านบาทขึน้ไป 

อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 - 10 ลา้นบาท มมีลูค่าการ

สัง่ซื้อต่อปีน้อยกว่าผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 11 ล้านบาทขึ้นไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

1,144,826 
 
ระยะเวลาในการประกอบกิจการ   

สมมติฐานท่ี 1.4 : ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

H0:  ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 

เน่ืองจากระยะเวลาในการประกอบกจิการมกีารจดักลุ่มตวัแปรใหม ่เป็น 2 กลุ่ม คอื1 – 5 

ปี กบั 6 ปีขึน้ไป ดงันัน้สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สอง

กลุ่มเป็นอสิระกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test  ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี  

H0 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อค่า Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ  
แสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระยะเวลาในการประกอบกจิการโดยใช ้ 

     Levene’s test  

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df p 

1. ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 7.474** 398 0.007 

2. มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 22.404** 398 0.000 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มระยะเวลาในการประกอบกจิการ 

พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้และดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 0.007 และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระยะเวลาในการประกอบ

กิจการไม่เท่ากัน จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 

assumed) ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 31 

 
ตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นดา้นความถี ่

     ในการสัง่ซือ้และดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี จาํแนกตามระยะเวลาในการประกอบกจิการ 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ ์

t-test for Equality of Means 

ระยะเวลา      x S.D. t df p 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 
1 – 5 ปี 1.94 0.627 -8.729** 381.893 0.000 

6 ปีขึน้ไป 2.54 0.726    

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 1 – 5 ปี 421,105 903,845 -4.085** 267.773 0.000 

6 ปีขึน้ไป 1,051,520 196,2160    
 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

ในด้านความถี่ในการสัง่ซื้อและด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปี จําแนกตามระยะเวลาในการประกอบ

กจิการ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  พบว่า มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลา

ในการประกอบกจิการแตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้และมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีแตกต่างกนั ทีร่ะดบั
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นัยสําคญัทางสถิติ 0.01 โดยผู้ซื้อที่มรีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 6 ปีขึ้นไป มคีวามถี่ในการ

สัง่ซือ้และมมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีมากกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 1 – 5 ปี  

 สมมติฐานท่ี 2 : กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูบริษทั ตระการตา จาํกดั 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั 

จะวเิคราะห ์3 ดา้นคอื  

1. แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี 

  2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

  3. แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0 : กลยทุธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

H1 : กลยุทธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป

บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ ร ะดับ ค ว าม เชื่ อ มั น่  95%  จะป ฏิ เส ธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานดงัตาราง 32 

 
ตาราง 32 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธท์างการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี 

 

กลยุทธท์างการตลาด 
แนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ืออีก 

n r p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 400 0.194** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 400 0.046 0.354 ไม่สมัพนัธก์นั - 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 400 -0.166** 0.001 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า ตรงขา้ม 

ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด 
400 0.090 0.074 ไม่สมัพนัธก์นั - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี ดว้ย

สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product 

moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า   

1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์กับแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก มคี่า p เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้ออีก 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า 

ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้ากลยุทธ์ทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทาํใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย  

2. กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคากบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี มคี่า p เท่ากบั 0.354 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  

กลยทุธท์างการตลาดดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี  

3. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่ายกบัแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก มคี่า p 

เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า กลยุทธท์างการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมา

ซื้ออกี อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.166 

แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้กลยทุธ์

ทางการตลาดดา้นสถานที่จดัจาํหน่ายดขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีลดลง ในระดบั

ตํ่า ทัง้น้ีเพราะผูซ้ือ้อาจเหน็ว่าหากบรษิทั ตระการตา จาํกดัพฒันากลยทุธด์า้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายให้

ดขีึน้ เช่น ขยายสถานทีบ่รกิารใหก้วา้งขวาง นําเทคโนโลยสีมยัใหมม่าใชจ้ดัส่งสนิคา้ตามคําสัง่ซือ้ให้

รวดเรว็มากขึน้อาจส่งผลต่อต้นทุนการบรหิารจดัการโดยรวมของบรษิทั ซึง่อาจทําใหร้าคาสนิคา้เพิม่

สงูขึน้ตามตน้ทุนเหล่านัน้ดว้ย แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีจงึลดลง 

   4. กลยุทธท์างการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้ออกี มคี่า p 

เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)หมายความว่า กลยุทธท์างการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่

จะกลบัมาซือ้อกี  
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ตาราง 33 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธท์างการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ 

     ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

 

กลยุทธท์างการตลาด 
แนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมีราคาสูงขึน้ 

n r p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 400 0.395** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นราคา 400 0.096 0.055 ไม่สมัพนัธก์นั - 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 400 -0.204** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า ตรงขา้ม 

ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด 
400 -0.135** 0.007 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า ตรงขา้ม 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 33 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้

ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. กลยทุธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมี

ราคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

ทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.395 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทําใหผู้้ซื้อมี

แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไปเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั แมว้่าผลติภณัฑจ์ะมรีาคา

สงูขึน้ 

2. กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคากบัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคา

สงูขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.055 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซื้อ

ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้  

3. กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นสถานที่จดัจาํหน่ายกบัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป 

แม้ว่าจะมรีาคาสูงขึ้น มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่ายมี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.204 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี
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ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดดา้นสถานที่

จดัจาํหน่ายดขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไปลดลง ในระดบัตํ่า ทัง้น้ีเพราะผู้

ซือ้อาจเหน็ว่าหากบรษิทั ตระการตา จาํกดัพฒันากลยทุธด์า้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายใหด้ขีึน้ เช่น ขยาย

สถานทีบ่รกิารใหก้วา้งขวาง นําเทคโนโลยสีมยัใหม่มาใชจ้ดัส่งสนิคา้ตามคําสัง่ซือ้ให้รวดเรว็มากขึน้

อาจส่งผลต่อต้นทุนการบรหิารจดัการโดยรวมของบรษิัท ซึ่งอาจทําให้ราคาสนิค้าเพิ่มสูงขึ้นตาม

ตน้ทุนเหล่านัน้ดว้ย แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้จงึลดลง 

 4. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดกับแนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้

ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธท์างการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.01  โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ -0.135 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางตรงข้าม ในระดบัตํ่า กล่าวคือ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดดขี ึน้ จะทําให้ผู้ซื้อมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไปลดลง ในระดบัตํ่า ทัง้น้ี

เพราะผูซ้ื้ออาจเหน็ว่าหากบรษิทั ตระการตา จาํกดัพฒันากลยุทธด์า้นการส่งเสรมิการตลาดใหด้ขีึน้ 

เช่น จดัทําโบรชวัร ์และจดัทําตวัอยา่งผลติภณัฑอ์ยา่งสมํ่าเสมอ พฒันาบุคลากรใหม้คีวามรอบรู ้ จงู

ใจใหม้คีวามกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิารมากขึน้ อาจส่งผลต่อต้นทุนการบรหิารจดัการโดยรวมของ

บรษิัท ซึ่งอาจทําให้ราคาสนิค้าเพิม่สูงขึน้ตามต้นทุนเหล่านัน้ด้วย แนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้

ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้จงึลดลง 

 
ตาราง 34 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธท์างการตลาดกบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อให ้

     ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้  
 

กลยุทธท์างการตลาด 
แนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอ่ืนมาซ้ือ 

n R p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 400 0.251** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 400 0.112* 0.025 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 400 -0.118* 0.018 สมัพนัธ่ระดบัตํ่า ตรงขา้ม 

ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด 
400 0.160** 0.001 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

 
* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดกับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของ

เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. กลยุทธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ 

มีค่า p เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะ

บอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.251 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลยุทธท์างการตลาดดา้นผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ื้อมแีนวโน้มที่จะบอกต่อ

ใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั   

2. กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคากบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า 

p เท่ากบั 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากบั 0.112 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื 

ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาดขี ึน้ จะทําใหผู้้ซื้อมแีนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอื่นมา

ซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั   

3. กลยุทธท์างการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายกบัแนวโน้มที่จะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการ

อื่นมาซื้อ มคี่า p เท่ากับ 0.018  น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลยทุธท์างการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยมคี่า

สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากบั -0.118 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์เป็นไปในทิศ

ทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดดา้นสถานที่จดัจาํหน่ายดขีึน้ จะทําให้ผู้

ซื้อมแีนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อลดลง ในระดบัตํ่า ทัง้น้ีเพราะผู้ซื้ออาจเห็นว่า

หากบรษิัท ตระการตา จํากัดพฒันากลยุทธ์ด้านสถานที่จดัจําหน่ายให้ดีขึ้น เช่น ขยายสถานที่

บรกิารให้กว้างขวาง นําเทคโนโลยสีมยัใหม่มาใช้จดัส่งสนิค้าตามคําสัง่ซื้อให้รวดเรว็มากขึ้นอาจ

ส่งผลต่อต้นทุนการบรหิารจดัการโดยรวมของบรษิทั ซึ่งอาจทําใหร้าคาสนิค้าเพิม่สูงขึน้ตามต้นทุน

เหล่านัน้ดว้ย แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้จงึลดลง 

4. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า p เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.160 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์
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เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้ากลยทุธท์างการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดดี

ขึน้ จะทาํใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั   

สมมติฐานท่ี 3  : ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑด้์านความรู้จกัผลิตภณัฑ์ ด้านคุณภาพท่ี

ถกูรบัรู้ และด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ผลิตภณัฑ์กระจก

แปรรูปบริษัท ตระการตา จาํกดั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั 

จะวเิคราะห ์3 ดา้นคอื  

1. แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี 

  2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

  3. แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0 : ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้และดา้น

ความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูผ้ลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา 

จาํกดั ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

H1 : ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้และด้าน

ความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูผ้ลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา 

จาํกดั มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

สําหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ ร ะดับ ค ว าม เชื่ อ มั น่  95%  จะป ฏิ เส ธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานดงัตาราง 35 

 
ตาราง 35 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้ออกี 

 

ภาพลกัษณ์ 

ตราผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ืออีก 

n R p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ 400 0.546** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรู ้ 400 0.608** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นความสมัพนัธข์อง

ผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่

เกดิจากการรบัรู ้

400 0.616** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความ

รูจ้กัผลติภณัฑ ์ดา้นคณุภาพทีถู่กรบัรู ้และดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคณุค่าทีเ่กดิจากการ

รบัรูผ้ลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั กบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี ดว้ยสถติทิีใ่ช้

ในการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment 

correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่   

1. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านความรูจ้กัผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้ออกีมคี่า 

p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านความรูจ้กัผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม

ทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.546 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 

ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทําใหผู้้ซื้อมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อ

อกีเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั   

2. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านคุณภาพทีถู่กรบัรู ้กบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีมคี่า p 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรูม้คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะ

กลบัมาซื้ออกี อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.608 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 

ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านคุณภาพทีถู่กรบัรูด้ขี ึน้ จะทําให้ผู้ซื้อมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้ออกี

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั   

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้

มีค่า p เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่

เกิดจากการรบัรูม้คีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.616 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์

เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้าน

ความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูด้ขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้

อกีเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั   
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ตาราง 36 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ 

     ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

 

ภาพลกัษณ์ 

ตราผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมีราคาสูงขึน้ 

n R p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ 400 0.372** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรู ้ 400 0.532** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นความสมัพนัธข์อง

ผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่

เกดิจากการรบัรู ้

400 0.368** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความ

รูจ้กัผลติภณัฑ ์ด้านคุณภาพทีถู่กรบัรู ้และด้านความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการ

รบัรูผ้ลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั กบัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่า

จะมรีาคาสูงขึน้ ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านความรูจ้กัผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้

ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรู้จกั

ผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมรีาคาสูงขึ้น อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.372 แสดงว่า ตวัแปร

ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑด์า้นความรูจ้กัผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไปเพิม่ขึน้

ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั แมว้่าผลติภณัฑจ์ะมรีาคาสงูขึน้ 

2. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้กับแนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้

ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นคุณภาพทีถู่กรบัรู้

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.532 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์

ดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรูด้ขี ึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไปเพิม่ขึน้ในระดบัปาน

กลางดว้ยเช่นกนั แมว้่าผลติภณัฑจ์ะมรีาคาสงูขึน้ 
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3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้

กบัแนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมรีาคาสูงขึ้น มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์

ตราผลิตภณัฑ์ด้านความสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์กับคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้มคีวามสมัพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.368 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความสมัพนัธ์ของ

ผลิตภณัฑ์กบัคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ดขี ึ้น จะทําให้ผู้ซื้อมแีนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั แมว้่าผลติภณัฑจ์ะมรีาคาสงูขึน้ 

 

ตาราง 37 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อให ้

     ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้  
 

ภาพลกัษณ์ 

ตราผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอ่ืนมาซ้ือ 

n r p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ 400 0.459** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรู ้ 400 0.538** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นความสมัพนัธข์อง

ผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่

เกดิจากการรบัรู ้

400 0.581** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความ

รูจ้กัผลติภณัฑ ์ด้านคุณภาพทีถู่กรบัรู ้และด้านความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการ

รบัรูผ้ลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั กบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้้ประกอบการอื่น

มาซื้อ ด้วยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรู้จ ักผลิตภัณฑ์กับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความรูจ้กัผลติภณัฑม์ี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.459 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์้านความรูจ้กั
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ผลติภณัฑด์ขี ึน้ จะทําให้ผูซ้ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบัปาน

กลางดว้ยเช่นกนั  

2. ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้กับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรูม้ ี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.538 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นคุณภาพที่

ถูกรบัรู้ดขี ึ้น จะทําให้ผู้ซื้อมแีนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ เพิ่มขึ้นในระดบัปาน

กลางดว้ยเช่นกนั   

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้

กบัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตรา

ผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่

จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.581 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่

เกดิจากการรบัรูด้ขี ึน้ จะทาํใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ เพิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลางดว้ยเช่นกนั   

  

ส ม ม ติ ฐาน ท่ี  4 : พ ฤ ติ ก รรม ก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ก ระจก แป รรูป มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปบริษัท 

ตระการตา จาํกดั   

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู จะวเิคราะห ์2 ดา้น คอื 

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

         แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู จะวเิคราะห ์3 ดา้นคอื  

1. แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี 

2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

3. แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0 : พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั   
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H1 : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั   

สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์ใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร ์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ ร ะดับ ค ว าม เชื่ อ มั น่  95%  จะป ฏิ เส ธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานดงัตาราง 38 

 
ตาราง 38 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะ 

     กลบัมาซือ้อกี 

 

พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ืออีก 

n r p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 400 0.520** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 400 0.241** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ และดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีกบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี ดว้ยสถติทิีใ่ช้

ในการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment 

correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถี่ในการสัง่ซือ้กบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อ

อกี มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.520 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ด้านความถี่ในการ

สัง่ซือ้มากขึน้ จะทาํใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  

2. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีกบัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้

อกี มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.241 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์า้นมลูค่าการสัง่ซื้อต่อปีมาก

ขึน้ จะทาํใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั  
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ตาราง 39 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์บัแนวโน้มทีจ่ะ 

     ซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

 

พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมีราคาสูงขึน้ 

n R p�ระดบัความสมัพนัธ�์

ระดบัความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 400 0.388** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 400 0.179** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 39 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ และดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีกบัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่า

จะมรีาคาสูงขึน้ ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อกับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑด์า้นความถีใ่นการสัง่ซือ้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมี

ราคาสงูขึน้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.388 

แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้พฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถีใ่นการสัง่ซือ้มากขึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์

ครัง้ต่อไป เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีกับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑด์า้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะ

มีราคาสูงขึ้น โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.179 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากขึ้น จะทําให้ผู้ซื้อมแีนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป 

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 
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ตาราง 40 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์บัแนวโน้มที ่

     จะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ 

 

พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

แนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอ่ืนมาซ้ือ 

n r p ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ความถีใ่นการสัง่ซือ้ 400 0.521** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง เดยีวกนั 

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 400 0.240** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ดา้นความถี่ในการสัง่ซือ้ และดา้นดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีกบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการ

อื่นมาซื้อด้วยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

1. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความถี่ในการสัง่ซือ้กบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์้านความถี่ใน

การสัง่ซื้อมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.521 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑด์า้นความถี่ในการสัง่ซือ้มากขึน้ จะทําใหผู้ซ้ ื้อมแีนวโน้มที่จะบอกต่อใหผู้้ประกอบการอื่น

มาซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั   

2. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีกบัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ มคี่า p เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์้านมลูค่าการ

สัง่ซื้อต่อปีมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.240 แสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑด์า้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีมากขึน้ จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่น

มาซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ยเช่นกนั   
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  
ตาราง 41 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ผู้ซ้ือท่ีมีข้อมูลองคก์รธุรกิจแตกต่างกนั ประกอบไปด้วย รูปแบบของธุรกิจ ประเภทของกิจการ ขนาด

ของเงินลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกิจการ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์กระจกแปร

รปูบริษทั ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 

รปูแบบของธรุกิจ 

1.1 ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของธุรกจิ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั 

ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 
 
 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

F - test , LSD 
Brown – Forsythe, 
Dunnett’s T3 

ประเภทของกิจการ 
1.2 ผูซ้ือ้ทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

บรษิทั ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 
 

 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Brown – Forsythe, 
Dunnett’s T3  

ขนาดของเงินลงทุน 

1.3 ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

บรษิทั ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Brown – Forsythe, 
Dunnett’s T3 

 

ระยะเวลาในการประกอบกิจการ 
1.4 ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปร

รปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัแตกต่างกนั 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 
 

 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

t-test 
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ตาราง 42 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

กลยุทธท์างการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูบริษทั 

ตระการตา จาํกดั 

สมมตฐิาน 2.1 : กลยุทธท์างการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้น

การสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะกลบัมา

ซือ้อกี 

กลยุทธท์างการตลาด วเิคราะห ์4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 

2. ดา้นราคา  

3. ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมตฐิาน 2.2 : กลยุทธท์างการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสรมิการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

กลยุทธท์างการตลาด วเิคราะห ์4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 

2. ดา้นราคา  

3. ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมตฐิาน 2.3 : กลยุทธท์างการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย และดา้น

การสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อ

ใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ 

กลยุทธท์างการตลาด วเิคราะห ์4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 

2. ดา้นราคา  

3. ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑด้์านความรูจ้กัผลิตภณัฑ ์ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรู ้และด้านความสมัพนัธข์อง

ผลิตภณัฑก์บัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรูผ้ลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูบริษทั ตระการตา จาํกดั มีความสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

สมมติฐานที่ 3.1 : ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรู้จ ักผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ และด้าน

ความสมัพนัธ์ของผลติภัณฑ์กบัคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ผลติภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากดั มี
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ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี 

ตาราง 42 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์3 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์

2. ดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรู ้

3. ดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที ่

เกดิจากการรบัรู ้

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานที่ 3.2 ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรู้จ ักผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ และด้าน

ความสมัพนัธ์ของผลติภัณฑ์กบัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรูผ้ลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บรษิัท ตระการตา จํากดั มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะ

มรีาคาสงูขึน้  

ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์3 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์

2. ดา้นคุณภาพทีถ่กูรบัรู ้

3. ดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที ่

เกดิจากการรบัรู ้

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานที่ 3 .3 ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านความรู้จ ักผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ และด้าน

ความสมัพนัธ์ของผลติภัณฑ์กบัคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ผลติภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากดั มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมา

ซือ้ 
ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์3 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์

2. ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้

3. ดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที ่

   เกดิจากการรบัรู ้

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูมีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปูบริษทั ตระการตา จาํกดั   

สมมตฐิานที ่4.1  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี  

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 42 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมตฐิานที ่4.2  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรูปมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้ 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

     1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

     2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 
สมมตฐิานที ่4.3 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ระจกแปรรูปมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์วเิคราะห ์2 ดา้น  

   1. ดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ 

   2. ดา้นมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปี 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Pearson product 

moment correlation 

coefficient 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า  
การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษากลยุทธท์างการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อ

พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

ผลจากการวจิยัครัง้น้ี จะทําใหผู้ป้ระกอบการทราบว่าควรจะนํากลยุทธท์างการตลาดไปใชอ้ย่างไรจงึ

จะตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่เป็นองค์กรธุรกิจ ซึ่งจะทําให้

ผู้ประกอบการสามารถปรบัแผนกลยุทธ์ รวมถึงวิธีการดําเนินการในด้านการตลาดได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั  

1. เพื่อศกึษาถงึขอ้มลูองคก์รธุรกจิของผูป้ระกอบการผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ไดแ้ก่  

รปูแบบของธุรกจิ ประเภทของกจิการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกจิการที่มี

ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

บรษิัทตระการตาจํากัด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจําหน่าย และด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูกบัแนวโน้ม 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้กระจกแปรรปูกบัแนวโน้ม 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู  

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองคก์รธุรกจิและผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมกระจก สามารถนํา 

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาการผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ให้

สามารถตอบสนองความต้องการของอุตสาหกรรมกระจกได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก้าวทันกับ

เทคโนโลย ีและการเปลีย่นแปลงในยุคโลกาภวิตัน์ (Globalization) เพื่อเพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั

ต่อไป 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรงุแกไ้ขการดําเนินงานทางการตลาด และวางแผน  

กลยุทธ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของผู้บรโิภค นอกจากน้ียงัเป็นการเตรยีมความ

พรอ้มต่อสภาวะการแขง่ขนัทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต ทัง้น้ีเพื่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบเหนือกว่าคู่แข่งขนั
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ในแง่มุมต่าง ๆ เช่น การให้บรกิาร การพัฒนาเครอืข่ายการจดัจําหน่ายให้เข้มแข็ง การพัฒนา

ผลติภณัฑ์ใหม่ ให้เกิดความหลากหลายตามความต้องการของผู้บรโิภค เป็นต้น นอกจากน้ีเป็น

ประโยชน์ต่อ ผู้แทนจําหน่าย และผู้ที่กําลงัตัดสินใจในการลงทุนทําธุรกิจในลกัษณะเดียวกันกับ

บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูซ้ือ้ทีม่ขีอ้มลูองคก์รธุรกจิแตกต่างกนั ประกอบไปดว้ย รปูแบบของธุรกจิ ประเภท 

ของกจิการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกจิการ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั แตกต่างกนั 

2. กลยทุธท์างการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดั 

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั 

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทัตระการตาจาํกดั 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู  

จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบักลยุทธท์างการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ี่มผีล

ต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บรษิัท ตระการตา  

จาํกดั สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี  

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านข้อมูลองค์กรธุรกิจท่ีซ้ือและเคยซ้ือผลิตภณัฑ์

กระจกแปรรปูจาก บริษัทตระการตา จาํกดั ซึ่งประกอบด้วย รูปแบบของกจิการ ประเภทของ

การประกอบธุรกจิ ขนาดของเงนิลงทุนในกจิการ และระยะเวลาในการประกอบกจิการ พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นบรษิัทจํากัด จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 

ประกอบธุรกจิประเภทผู้รบัเหมา และ นายหน้าอสิระ จํานวน 233 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.70 มเีงนิ

ลงทุนกิจการ 1 – 10 ล้านบาท จํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และมีระยะเวลาในการ

ประกอบกจิการ 1 – 5 ปี จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.50 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบักลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์กระจก

แปรรูปจาก บริษัทตระการตา จาํกดั ซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่

จาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า  
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อกลยุทธท์างการตลาดของผลติภณัฑก์ระจก

แปรรูปจากบรษิทัตระการตา จํากดัโดยรวมมกีลยุทธ์อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 เมื่อ

จาํแนกเป็นรายดา้น อธบิายไดด้งัน้ี  

ด้านผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมมี

กลยทุธอ์ยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ในข้อ ผลิตภัณฑ์มีความคงทน 

ผลติภณัฑม์คีวามสวยงาม ผลติภณัฑม์กีารพฒันาอยู่เสมอ และผลติภณัฑม์คีวามหลากหลาย มกีล

ยทุธอ์ยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18, 4.11 , 3.89 และ 3.78 ตามลาํดบั  
ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นราคาโดยรวมมกีลยุทธอ์ยู่

ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นในด้านราคาในข้อ มคีวามเหมาะสมของราคาและ

ส่วนลดทางการคา้ สามารถต่อรองราคา เช่น ต่อรองเพื่อขอส่วนลดการคา้ได ้มเีงือ่นไขการชําระเงนิ

และระยะเวลาการชําระเงนิที่ด ีและมวีธิกีารชําระเงนิได้หลายแบบ มกีลยุทธ์อยู่ในระดบัดี โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94, 3.86 , 3.71 และ 3.60 ตามลาํดบั  
ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในด้านสถานทีจ่ดั

จาํหน่ายโดยรวมมกีลยทุธอ์ยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายในขอ้ มกีารจดัส่งสนิค้าได้

รวดเรว็ถูกตอ้งตามคําสัง่ซือ้ มกีลยทุธอ์ยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 มสีถานทีจ่ดัจาํหน่าย

สะดวกในการตดิต่อสัง่ซือ้ มสีถานทีต่ ัง้เหมาะสมสามารถสงัเกตและหาไดง้า่ย และมสีถานทีบ่รกิารที่

กวา้งขวาง มกีลยทุธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 , 3.34 , 3.32 ตามลาํดบั  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นในด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด โดยรวมมกีลยทุธร์ะดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นในด้านการส่งเสรมิการตลาดในข้อ พนักงานขายมี

ความสุภาพ และอธัยาศัยดี  พนักงานขายมคีวามรอบรู้และให้ข้อมูลที่ถูกต้อง พนักงานมคีวาม

กระตอืรอืรน้ในการให้บรกิาร มกีลยุทธ์อยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28, 4.26, 4.26 มี

การจดัทําตวัอย่างผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู มกีลยุทธอ์ยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 และมี

การจดัทาํโบชวัรผ์ลติภณัฑอ์ยา่งสมํ่าเสมอ มกีลยทุธร์ะดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑข์องบริษทัตระการ

ตา จาํกดั ซึง่ประกอบดว้ยดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูผ้ลติภณัฑ ์และดา้น

ความสมัพนัธข์องกบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โดยรวม มี

ภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 เมือ่จาํแนกเป็นรายดา้น อธบิายไดด้งัน้ี  
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ด้านความรู้จกัผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นความรูจ้กั

ผลติภณัฑโ์ดยรวมมภีาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑใ์นขอ้ คุน้เคยกบัผลติภณัฑ ์

และรูจ้กัชื่อผลติภณัฑ ์ อยูใ่นระดบัมภีาพลกัษณ์ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และ 3.66 ตามลาํดบั  

ด้านคุณภาพท่ีถกูรบัรู้ผลิตภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในด้าน

คุณภาพที่ถูกรบัรู้ผลติภัณฑ์โดยรวมมภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 เมื่อ

พจิารณารายขอ้พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในด้านคุณภาพที่ถูกรบัรูผ้ลติภณัฑใ์นขอ้ ความคงทน

ของผลติภณัฑ์ และความประณีตของผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัมภีาพลกัษณ์ด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.62 และ 3.47 ตามลาํดบั  

ด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคุณค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรูโ้ดยรวมอยู่

ในระดบัมภีาพลกัษณ์ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจาก

การรบัรูใ้นขอ้ มาตรฐานผลติภณัฑ์ ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ และความถี่ในการซื้อ

ผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมภีาพลกัษณ์ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 , 3.52  และ 3.40 ตามลาํดบั  

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูด้านพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู    

    1. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการสัง่ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจาก 

บรษิทัตระการตา จาํกดั พบว่า 

    ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการสัง่ซื้อกระจกแปรรปูจาก บรษิทัตระการตา 

จาํกดัโดยรวมในระดบันาน ๆ ครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.23 และมคีวามถี่ในการสัง่ซือ้กระจกแปร

รปูชนิดต่าง ๆ ดงัน้ี 

    ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อกระจกนิรภยัเทมเปอร ์ (Tempered Glass) 

อยู่ในระดบับ่อยครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ย 3.88  สัง่ซื้อกระจกสําหรบังานตกแต่ง (Decorative Glass) อยู่

ในระดบับางครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ย 2.70 สัง่ซือ้กระจกนิรภยัลามเินต (Laminated Glass) กระจกเงา 

(Mirror) และกระจกนิรภยัเทมเปอรด์ดัโคง้ (Tempered Curve Glass) อยูใ่นระดบันาน ๆ ครัง้ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.04 , 1.98 และ 1.87 ตามลําดบั และสัง่ซื้อกระจกฉนวน (Insulated Glass) และ 

กระจกสะท้อนแสง (Reflective Glass) อยู่ในระดบันานครัง้มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.71 และ 

1.44 ตามลาํดบั 

 

2. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นเหตุผลทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูจาก บรษิทัตระการตา จาํกดั พบว่า  
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีหตุผลที่ซื้อ กระจกแปรรูปจาก บรษิัทตระการตา จํากดั 

คอื เป็นบรษิทัทีไ่ดร้บัคําแนะนําจากบุคคลอื่น จาํนวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.90 รองลงมา เป็น

บรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม จาํนวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.20 

เป็นบรษิทัทีม่ผีลติภณัฑก์ระจกแปรรปูราคาถูกและสามารถต่อรองราคาได ้จาํนวน 152 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 17.80 เป็นบรษิทัที่มผีลติภณัฑก์ระจกแปรรูปใหเ้ลอืกหลากหลาย จํานวน 129 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 15.10 เป็นบรษิทัทีคุ่น้เคยและรูจ้กักบัเจา้ของกจิการเป็นอย่างด ีจาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 6.40 เป็นบรษิทัที่มชีื่อเสยีงมานานมคีวามน่าเชื่อถอื จํานวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.20 และ

เป็นบรษิทัทีต่ ัง้อยูใ่นทีเ่ดนิทางสะดวก จาํนวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.40 ตามลาํดบั 

3. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปูในแต่ละครัง้ พบว่า  

  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจํานวนเงนิที่ซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปในแต่ละครัง้ 

10,001 – 50,000 บาท จาํนวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.00 รองลงมา ซือ้ครัง้ละ 5,001 – 10,000 

บาท  จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.30  ซือ้ครัง้ละ 50,000 บาทขึน้ไป จํานวน 78 คนคดิเป็น

รอ้ยละ 19.40 และซือ้ครัง้ละไมเ่กนิ 5,000 บาท จาํนวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.30  

4. การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ด้านผู้ที่มบีทบาทในการซื้อ 

พบว่า ผู้ทีม่บีทบาทในการซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ผู้ตดัสนิใจ จาํนวน 224 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 39.20 รองลงมาคอื  ผูซ้ือ้ จาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.60  ผูใ้ช้ จาํนวน 141 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 24.70 ผูม้อีทิธพิล จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และผูป้ระสานงาน จาํนวน 8 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.40 ตามลาํดบั 

  5. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป ด้านเวลาที่

สะดวกในการเขา้มาตดิต่อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สะดวกเขา้มาตดิต่อเวลา  8:30 น. - 

10:30 น. จํานวน 202 คน คดิเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือเวลา 10:31 น. - 13:00 น. จํานวน 

100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.00 เวลา 13:01 – 14:30 น. จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 เวลา

อื่น ไดแ้ก่ 24 ชม. และ  8:00 – 17:00 น.  จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 และเวลา 14:31 น. - 

17:00 น. จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามลาํดบั 

  6. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นงานทีซ่ือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปูไปใช ้พบว่า 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรปูไปใช้เพื่อนําไปติดตัง้ จํานวน 

311 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.30 รองลงมาเพื่อนําไปขายต่อ จํานวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.70 

เพื่อนําไปตกแต่งอาคารบ้านเรอืน จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.30 เพื่อไปประกอบเป็นสนิค้า

สําเร็จรูป เช่น ตู้โชว์ จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 6.60 และนําไปใช้ในงานอื่น ๆ (ตกแต่ง

สาํนกังาน / ทาํตูป้ลา / ) จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.10 ตามลาํดบั 

  7. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นการเปรยีบเทยีบราคาของ

แต่ละบรษิทัก่อนการตดัสนิใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปรยีบเทยีบราคาของแต่ละ
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บรษิทัก่อนการตดัสนิใจซือ้ จาํนวน 270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.50 รองลงมาคอื ไมเ่ปรยีบเทยีบราคา

ของแต่ละบรษิทัก่อนการตดัสนิใจซือ้ จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50   

 8. การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์้านการซื้อผลติภณัฑ์ กระจก

แปรรปูจากบรษิทัอื่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมซ่ือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปูจากบรษิทั

อื่น จํานวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.00 รองลงมาคอื ซือ้ผลติภณัฑ ์กระจกแปรรปูจากบรษิทัอื่น 

จาํนวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 

 9. การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์้านสดัส่วนการซื้อผลติภณัฑ ์

กระจกแปรรูป จากบรษิัทตระการตา จํากดั จากการซื้อผลิตภณัฑ์กระจกทัง้หมด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมสีดัส่วนการซื้อผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูป จากบรษิัทตระการตา จํากดั จากการซื้อ

ผลติภณัฑก์ระจกทัง้หมดโดยเฉลี่ย 44.53 % โดยมสีดัส่วนสูงสุด 80% และมตีํ่าสุด 20 % จากการ

ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกทัง้หมด 

10. การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ด้านมูลค่าการซื้อผลติภณัฑ์

กระจกแปรรปู บรษิทั ตระการตา จาํกดั  ต่อปี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมมีลูค่าการซือ้ผลติภณัฑ์

กระจกแปรรูป บริษัท ตระการตา จํากัด  ต่อปีโดยเฉลี่ย 726,857 บาท โดยมีมูลค่าสูงสุด 

13,000,000 บาท และมมีลูค่าตํ่าสุด 3,000 บาท 

 
ตอนท่ี 5  แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู   

      ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจก

แปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

     เมือ่ไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้อ้ ื่นมาซือ้อยูใ่นระดบั อาจจะ

บอกต่อ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 

     เมือ่ไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกีอยูใ่นระดบั อาจจะกลบัมา

ซือ้อกี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 

     เมือ่ผลติภณัฑม์รีาคาสงูขึน้ แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัเฉย ๆ โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 2.96 

 
ตอนท่ี 6  ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 ผูซ้ือ้ทีม่ขีอ้มลูองคก์รธุรกจิแตกต่างกนั ประกอบไปดว้ย รปูแบบของธุรกจิ 

ประเภทของกิจการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกิจการ มพีฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากัดแตกต่างกันโดยสามารถจําแนก

ออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้4 สมมตฐิาน ดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบของธุรกจิแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  ผู้ซือ้ที่มรีูปแบบของธุรกจิแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า  

ด้านความถ่ีในการสัง่ซ้ือ พบว่า  ผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกจิแบบกิจการเจา้ของคนเดยีว มี

ความถีใ่นการสัง่ซือ้น้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั 
และผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดัมคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้มากกว่า

ผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชนจาํกดั 

ด้านมูลค่าการสัง่ซ้ือต่อปี พบว่า ผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกิจแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว มี

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบคณะบุคคล /หา้งหุน้ส่วนจาํกดั 

และผูซ้ือ้ทีม่รีปูแบบธุรกจิแบบกจิการเจา้ของคนเดยีวมมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ที่

มรีปูแบบธุรกจิแบบบรษิทัจาํกดั /บรษิทัมหาชนจาํกดั 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูซ้ือ้ทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูซ้ื้อทีม่ปีระเภทของกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 
ด้านความถ่ีในการสัง่ซ้ือ พบว่า  ผู้ซื้อที่มกีจิการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงานทํา

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อมากกว่าผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้า

อสิระ 

และผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิจาํหน่ายและ

รบัติดตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อมากกว่าผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้รบัเหมา

และนายหน้าอสิระ 

ด้านมูลค่าการสัง่ซ้ือต่อปี พบว่า ผู้ซื้อที่มกีจิการประเภทโครงการก่อสรา้ง /โรงงานทํา

เฟอรนิ์เจอร ์/ อื่น ๆ มมีูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากกว่าผูซ้ื้อที่มกีจิการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้า

อสิระ 

และผูซ้ือ้ทีม่กีจิการประเภทผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรปู / ธุรกจิจาํหน่ายและ

รบัตดิตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปมมีูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากกว่าผูซ้ื้อที่มกีจิการประเภทผู้รบัเหมา

และนายหน้าอสิระ 
 
สมมติฐานท่ี 1.3  ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.01  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ด้านความถ่ีในการสัง่ซ้ือ พบว่า  ผู้ซื้อที่มีขนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ล้านบาท มี

ความถีใ่นการสัง่ซือ้น้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ลา้นบาท 

และผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้น้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ ี

ขนาดของเงนิลงทุน 11 ลา้นบาทขึน้ไป 

ด้านมูลค่าการสัง่ซ้ือต่อปี พบว่า ผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ล้านบาท มี

มลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ลา้นบาท  

ผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ ี

ขนาดของเงนิลงทุน 11 ลา้นบาทขึน้ไป 

และผูซ้ือ้ทีม่ขีนาดของเงนิลงทุน 1 - 10 ลา้นบาท มมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีน้อยกว่าผูซ้ือ้ทีม่ ี

ขนาดของเงนิลงทุน 11 ลา้นบาทขึน้ไป 
 
สมมติฐานท่ี 1.4  ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

พบว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 6 ปีขึน้ไป มคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้และมมีลูค่าการ

สัง่ซือ้ต่อปีมากกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 1 – 5 ปี  

 
สมมติฐานท่ี 2  กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานที่จดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั 

 สมมติฐานท่ี 2.1 กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ืออีก 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 

 1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มคีวามสมัพันธ์กับแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 2. กลยทุธท์างการตลาดดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี  

3. กลยทุธท์างการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้

อกี อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัตํ่า  
4. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพันธ์กับแนวโน้มที่จะ

กลบัมาซือ้อกี  
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สมมติฐานท่ี 2.2 กลยทุธท์างการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน

สถานท่ีจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสงูขึ้น 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้

ต่อไป แม้ว่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
2. กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป 

แมว้่าจะมรีาคาสงูขึน้  

3. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านสถานที่จ ัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า 

4. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า 

 
สมมติฐานท่ี 2.3 กลยทุธท์างการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน

สถานท่ีจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอ่ืนมาซ้ือ 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
1. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

2. กลยุทธท์างการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่จะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการ

อื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัตํ่า 
3. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านสถานที่จดัจําหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่จะบอกต่อให้

ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิ

ทางตรงขา้ม ในระดบัตํ่า 

4. กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มที่จะบอกต่อ

ให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพันธ์เป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
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  สมมติฐานท่ี 3  : ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ดา้นความรูจ้กัผลติภณัฑ์ ดา้นคุณภาพที่ถูก

รบัรู้ และด้านความสมัพันธ์ของผลิตภัณฑ์กับคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป

บรษิัท ตระการตา จํากดั มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจก

แปรรปู 

สมมติฐานท่ี 3.1 : ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑด้์านความรู้จกัผลิตภณัฑ ์ด้านคณุภาพท่ี

ถกูรบัรู้ และด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ผลิตภณัฑ์กระจก

แปรรูปบริษัท ตระการตา จาํกดั มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ืออีก 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
 1. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความรูจ้กัผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มที่จะ

กลบัมาซื้ออกี อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

ในระดบัปานกลาง 

 2. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นคุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะกลบัมา

ซือ้อกี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบั

ปานกลาง 

 3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

  

 สมมติฐานท่ี 3.2 ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑด้์านความรู้จกัผลิตภณัฑ ์ด้านคณุภาพท่ี

ถกูรบัรู้ และด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ผลิตภณัฑ์กระจก

แปรรูปบริษัท ตระการตา จาํกดั มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสงูขึ้น 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
1. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความรูจ้กัผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
2. ภาพลกัษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูม้ ี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3.3 ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ด้านความรู้จกัผลิตภณัฑ์ ด้านคุณภาพท่ี

ถกูรบัรู้ และด้านความสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์กบัคณุค่าท่ีเกิดจากการรบัรู้ผลิตภณัฑ์กระจก

แปรรูปบริษัท ตระการตา จาํกดั มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอ่ืนมาซ้ือ  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
 1. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความรูจ้กัผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะบอก

ต่อใหผู้้ประกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 2. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรูม้คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มที่จะบอก

ต่อใหผู้้ประกอบการอื่นมาซือ้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 3. ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 

 

สมมติฐานท่ี 4 : พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปมคีวามสมัพนัธ์กบั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั   

สม มติ ฐาน ท่ี  4.1  พ ฤติ กรรมการตัด สิ น ใจ ซ้ือผลิต ภัณ ฑ์ กระจกแป รรูป มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด้์านแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือ

อีก  
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์เป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
 
สม ม ติ ฐาน ท่ี  4.2  พ ฤ ติกรรม การตัด สิน ใจ ซ้ือผลิต ภัณ ฑ์ กระจกแป รรูป มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ด้านแนวโน้มท่ีจะซ้ือ

ผลิตภณัฑค์รัง้ต่อไป แม้ว่าจะมีราคาสงูขึ้น 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
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1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
 

สม มติ ฐาน ท่ี  4.3   พ ฤติ กรรมการตัด สิ น ใจ ซ้ือผลิต ภัณ ฑ์ กระจกแป รรูป มี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ด้านแนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้

ผูป้ระกอบการอ่ืนมาซ้ือ 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน รายดา้น พบว่า 
1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 

 
การอภิปรายผลการวิจยั  

จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อ

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป บรษิัท ตระการตา  

จาํกดั มปีระเดน็ทีนํ่ามาอภปิรายผล ดงัน้ี  

1. จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ซึ่งพบว่า ผู้ซื้อที่มรีูปแบบของธุรกิจประเภทของ

กิจการ ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกิจการแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู บรษิทัตระการตา จาํกดั แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.01 ทัง้ น้ี เน่ืองมาจาก ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูป บริษัท ตระการตา จํากัดมี

วตัถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างหลากหลาย เช่น เพื่อนําไปขายต่อ เพื่อนําไปติดตัง้ เพื่อนําไป

ตกแต่งอาคารบ้านเรือน เพื่อไปประกอบเป็นสินค้าสําเร็จรูป เช่น ตู้โชว์ เป็นต้น ดังนัน้เมื่อมี

วตัถุประสงค์ที่หลากหลาย ผู้ซื้อจงึมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อในด้านความถี่ในการซื้อและมูลค่า

การซื้อต่อปีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ภาณุวฒัน์ เครอืจกัร (2545: 96) ที่ศึกษา

ปัจจยัด้านการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑ์คอนกรตีผสมเสรจ็ของผู้รบัเหมาก่อสร้างใน

อําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ผู้รบัเหมาก่อสรา้งที่มรีูปแบบของกจิการ ประเภทของกจิการ 
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ขนาดของเงนิลงทุน และระยะเวลาในการประกอบกจิการแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑค์อนกรตีผสมเสรจ็แตกต่างกนั โดยในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัพบว่า 

    1.1 ผู้ซื้อที่มรีูปแบบธุรกิจแบบกจิการเจา้ของคนเดยีว มคีวามถี่ในการสัง่ซื้อและมูลค่า

การสัง่ซื้อต่อปีน้อยกว่าผู้ซื้อที่มีรูปแบบธุรกิจแบบคณะบุคคล /ห้างหุ้นส่วนจํากัด ทัง้น้ีอาจ

เน่ืองมาจากธุรกิจแบบกิจการเจา้ของคนเดยีว มกัมขีนาดธุรกิจเลก็กว่า มลีูกค้าจํานวนไม่มากนัก

และมลีูกค้าที่มคีวามต้องการที่แตกต่างหลากหลายน้อยกว่าธุรกิจแบบคณะบุคคล /ห้างหุ้นส่วน

จาํกดั/บรษิทัจํากดั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชเนตต ีลอืเป่ียม (2544: 97) ทีศ่กึษา ประสทิธผิล

ของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบผมผสานต่อพฤตกิรรมการซือ้ปัจจยัการผลติทางการเกษตร 

พบว่า ลูกค้าที่เป็นเกษตรกรรายย่อยมคีวามถี่และยอดซื้อน้อยกว่าผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมดา้น

การเกษตร 

   1.2 ผู้ซื้อที่มกีิจการประเภทผู้ประกอบการอุตสาหกรรมกระจกแปรรูป / ธุรกิจจําหน่าย

และรบัตดิตัง้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู มคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้ และมลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีมากกว่าผูซ้ือ้ที่

มกีิจการประเภทผู้รบัเหมาและนายหน้าอิสระ ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากผู้ซื้อประเภทผู้ประกอบการ

อุตสาหกรรมกระจกแปรรูป มเีทคโนโลย ีความเชี่ยวชาญ และการบรกิารที่สามารถสรา้งความ

น่าเชื่อถือและไว้วางใจจากลูกค้าได้มากกว่าผู้รบัเหมาและนายหน้าอิสระ และผู้ซื้อประเภทธุรกิจ

จําหน่ายและรบัตดิตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปก็จําเป็นจะต้องสํารองสนิค้าให้ครบครนัทัง้ประเภท

และจาํนวนของสนิคา้เพื่อรองรบัความต้องการทีห่ลากหลายของลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ ซึง่สอดคมอ้ง

กบังานวจิยัของ ณัฐพล เขมาธร (2545: 114) ที่ศกึษา ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ 

เครื่องปรบัอากาศภายในบ้าน พบว่า ผู้ซื้อที่เป็นตวัแทนจําหน่ายและบรกิารตดิตัง้เครื่องใช้ไฟฟ้า

ภายในบ้าน มีจํานวนและยอดการสัง่ซื้อเครื่องปรับอากาศเฉลี่ยต่อปีมากกว่าผู้ซื้อประเภท

ผูร้บัเหมาก่อสรา้งบา้นหรอือาคาร 

  1.3 ผู้ซือ้ที่มขีนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท มคีวามถี่ในการสัง่ซื้อและมลูค่าการ

สัง่ซื้อต่อปีน้อยกว่าผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 1 – 10 ล้านบาท และผู้ซื้อที่มขีนาดของเงนิลงทุน 

11 ล้านบาทขึ้นไป ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากมูลค่าของการสัง่ซื้อกระจกแต่ละครัง้มรีาคาสูง ผู้ซื้อที่มี

ขนาดของเงนิลงทุนตํ่ากว่า 1 ลา้นบาท ซึง่ถอืไดว้่าเป็นธุรกจิขนาดเลก็ จงึจะตอ้งบรหิารสนิคา้คงคลงั

ในแต่ละช่วงเวลาให้อยู่ในระดบัที่เหมาะสม เพราะสนิคา้คงคลงัถอืเป็นต้นทุนของธุรกจิ  หากสัง่ซื้อ

กระจกแปรรปูไปเกบ็ไวม้ากเกนิไปอาจกระทบต่อสภาพคล่องทางการเงนิของธุรกจิได ้ซึง่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ สุธน วรวุฒางกูร (2541: 102) ทีศ่กึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช ้หรอืไม่

ใชบ้รกิารสนิเชื่อในบรษิทัเงนิทุน หลกัทรพัย ์จาํกดั ของผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมผลติชิน้ส่วนยาน

ยนต์ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า กลุ่มผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมผลติชิน้ส่วนยาน

ยนต์ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลที่มขีนาดธุรกจิต่างกนัตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสนิเชื่อในบรษิัท

เงนิทุนหลกัทรพัยจ์าํกดัดว้ยวงเงนิสนิเชื่อทีแ่ตกต่างกนั โดยผูป้ระกอบการขนาดใหญ่มวีงเงนิสนิเชื่อ

ทีส่งูกว่าผูป้ระกอบการขนาดกลาง 
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1.4  ผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 6 ปีขึน้ไป มคีวามถี่ในการสัง่ซือ้และมมีลูค่า

การสัง่ซือ้ต่อปีมากกว่าผูซ้ือ้ที่มรีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 1 – 5 ปี ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากผูซ้ื้อ

ที่มรีะยะเวลาในการประกอบกิจการ 6 ปีขึ้นไปถือได้ว่าเป็นลูกค้าขาประจําของบรษิัทฯ ที่มคีวาม

เชื่อถอืในคุณภาพของสนิค้าและประทบัใจในการบรกิารของบรษิัทฯ จงึมาอุดหนุนอย่างสมํ่าเสมอ 

ประกอบกบับรษิทัฯ ได้ใหค้วามสําคญัและดําเนินกลยุทธก์ารบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้มาอย่าง

ต่อเน่ือง ทาํใหลู้กคา้ขาประจาํซึง่ส่วนใหญ่เป็นผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 6 ปีขึน้ไป มี

ความถี่ในการสัง่ซือ้และมมีลูค่าการสัง่ซือ้ต่อปีมากกว่าผูซ้ือ้ทีม่รีะยะเวลาในการประกอบกจิการ 1 – 

5 ปี ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สธิรา ธรีโรจน์ดําเกิง (2544: 132) ที่ศึกษา เรื่อง การศึกษาหา

ช่องทางการจดัจําหน่ายของธุรกิจผลติรองเท้าขนาดเล็ก พบว่า ลูกค้าที่มรีะยะเวลาประกอบการ

ตัง้แต่ 12 ปีขึน้ไป มคีวามถี่และยอดซือ้ในแต่ละครัง้มากกว่าลูกคา้ที่มรีะยะเวลาประกอบการตํ่ากว่า 

3 ปี 

  2. จากผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากัดทัง้ในด้าน

แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ และแนวโน้ม

ทีจ่ะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอื่นมาซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (เสร ี

วงษ์มณฑา. 2542: 11) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอื การทีม่สีนิคา้ทีต่อบสนองความ

ต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้ สามารถขายในราคาที่ผู้บรโิภคยอมรบัได้ และยินดีจ่ายเพราะ

มองเห็นว่าคุ้ม รวมถงึมกีารจดัจําหน่ายกระจายสนิค้าให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อให้

ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความชอบในสนิคา้และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกต้อง สอดคลอ้งกบัรปูแบบ 

(Model) พฤติกรรมการซื้อของตลาดองค์กร (Kotler & Armstrong. 1999: 173) ได้แสดงว่า สิ่ง

กระตุน้ทางการตลาด คอื ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดจะมผีลกระทบ

ต่อขบวนการตัดสินใจซื้อขององค์กร โดยมีการตอบสนองในพฤติกรรมการซื้อ เช่น การเลือก

ผลติภณัฑ์ การเลอืกผู้ขาย จํานวนที่ส ัง่ซื้อ จํานวนเงนิที่ส ัง่ซื้อ หรอืเงื่อนไขการชําระเงนิ เป็นต้น  

และสอดคล้องกับงานวิจยัของ นิพนธ์ พนมสุข (2541) ที่ศึกษาเรื่อง การวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า สรรพคุณ ตรา

ยีห่้อ ความเป็นสารสกดัธรรมชาติ และราคาเป็นปัจจยัที่สําคญัในการตดัสนิใจเลอืกใช้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหาร แหล่งขอ้มูลจากการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกใช้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหาร 

3. จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์ด้านความรู้จกั

ผลติภณัฑ ์ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้และดา้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรู้

ผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา จํากัด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 
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        3.1 ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ด้านความรู้จกัผลิตภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัทัง้ในดา้นแนวโน้มทีจ่ะ

กลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อ

ให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ ในทิศทางเดยีวกัน ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื หากภาพลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑด์า้นความรูจ้กัผลติภณัฑด์ขีึน้ แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ัง้ 3 ดา้น ก็

จะเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Arker, D.A. (1991) การทีผู่บ้รโิภคจาํ

ชื่อตรายี่ห้อของสนิค้าและบรกิารประเภทใดประเภทหน่ึงได้ เป็นจุดเริม่ต้นที่ทําให้ผู้บรโิภครบัรูถ้ึง

คุณลกัษณะของสนิคา้ การรูจ้กัตรายีห่อ้ทําใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไกร

ฤกษ์ พฒันพงษ์ไพบูลย์ (2548) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มอีิทธพิลต่อการสรา้งความ

จงรกัภกัด ีและพฤตกิรรมการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล โตโยตา้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจยัดา้นตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล   

     3.2 ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดัทัง้ในดา้นแนวโน้มทีจ่ะ

กลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อ

ให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ ในทิศทางเดยีวกัน ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื หากภาพลกัษณ์ตรา

ผลติภณัฑด์า้นคุณภาพทีถู่กรบัรูด้ขี ึน้ แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ัง้ 3 ดา้น ก็จะ

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคณะ (2541) ที่

กล่าวว่า ผลของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบั มไีด้ทัง้ความพอใจ และไม่พอใจ และผลของการ

ตดัสนิใจน้ี อาจจะปรากฏขึน้ได้ในทนัททีี่ซื้อหรอืไม่ก็ได้ ตามปกตผิู้บรโิภคจะพจิารณาถงึผลลพัธ์ที่

เกิดขึน้ภายหลงัการตดัสนิใจซื้อแล้ว ซึ่งตลอดเวลาที่ยงัคงใช้ผลติภณัฑ์อยู่ไม่ว่าผู้บรโิภคจะได้รบั

ความพอใจหรอืไม่ไดร้บัความพอใจกต็าม โดยขอ้มลูเหล่าน้ีจะยอ้นกลบัมาเป็นประสบการณ์ของแต่

ละบุคคล ถ้าผูบ้รโิภคได้รบัความพอใจก็ไม่จําเป็นที่จะต้องมพีฤตกิรรมอกีต่อไป และผลของความ

พอใจอนัใหม่ล่าสุดน้ี ก็จะถูกเกบ็สะสมไว้พรอ้มที่จะมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อแบบเดยีวกนัใน

ครัง้ต่อไปของบุคคลด้วย แต่ถ้าผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นเป็นความไม่พอใจแล้ว ก็แสดงว่ามปัีญหาของ

ผู้บรโิภค (ความต้องการ) ยงัไม่ได้รบัการบําบดั ซึ่งจะเป็นตวักระตุ้นทําให้ผู้บรโิภคต้องเริม่เข้าสู่

กระบวนการของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีครัง้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยพฒัน์ ภภิพสุขาวด ี

(2545)  เรื่อง คุณสมบตัขิองเฟอรนิ์เจอรไ์มท้ี่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคใน

หา้งสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพฯ พบว่า ปัจจยัดา้นคุณสมบตัขิองเฟอรนิ์เจอร ์ไดแ้ก่ คุณสมบตัขิอง

เตยีงนอน ตู้เสื้อผ้า และโต๊ะเครื่องแป้งที่ทําจากไม ้มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมด้านแนวโน้มการ

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรช์ิน้ใหม ่ 

     3.3 ภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจากการ

รบัรูผ้ลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั 

ตระการตา จาํกดัทัง้ในดา้นแนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะ

มรีาคาสูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปาน
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กลาง กล่าวคอื หากภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑด์า้นความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัคุณค่าทีเ่กดิจาก

การรบัรูผ้ลติภณัฑ์ดขีึ้น แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ทัง้ 3 ด้าน ก็จะเพิ่มขึ้นใน

ระดบัปานกลางดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Arker, D.A.: 1991) การสรา้งคุณค่าใหต้รายีห่อ้ จะ

มปีระสทิธภิาพดนีัน้ บรษิทัควรสรา้งปัจจยัต่าง ๆ ให้ครบทุกปัจจยั ถ้าขาดปัจจยัใดปัจจยัหน่ึง ตรา

ยี่ห้ออาจมี “คุณค่า” ไม่อยู่ในระดับที่ “ชนะใจ” ลูกค้าตลอดไป แต่ถ้าสินค้ามี “คุณค่า” จะทําให้

ผู้บรโิภคเกดิความ “ศรทัธา” และส่งผลให้บรษิัทได้รบัประโยชน์หลายประการ คอื มคีวามรู ้ความ

เขา้ใจในตราสนิค้าเป็นอย่างด ีมคีวามมัน่ใจในการซื้อสนิค้า และมคีวามประทบัใจจาการซื้อสนิค้า 

และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุวรรณา วบิูลยเ์วชวานิชย ์(2548) ที่ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้า 

“ฮอนด้า” และเครื่องมอืการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าซวีคิของผูซ้ื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ฮอนดา้ซวีคิ 

4. จากผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 4 พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์ระจก

แปรรูปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท 

ตระการตา จาํกดั  เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 

         4.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปด้านความถี่ในการสัง่ซื้อมี

ความสมัพันธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา 

จํากดัทัง้ในด้านแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้ออีก แนวโน้มที่จะซื้อผลติภณัฑ์ครัง้ต่อไป แม้ว่าจะมรีาคา

สูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผูป้ระกอบการอื่นมาซื้อ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่าและปาน

กลาง กล่าวคอื หากผูซ้ือ้มคีวามถีใ่นการสัง่ซือ้มากขึน้ ทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี แนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์

ครัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อก็จะเพิม่ขึน้ใน

ระดบัตํ่าและปานกลางดว้ย 

            4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระจกแปรรูปด้านมูลค่าการสัง่ซื้อต่อปีมี

ความสมัพันธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบรษิัท ตระการตา 

จาํกดัทัง้ในดา้นแนวโน้มที่จะกลบัมาซือ้อกี และแนวโน้มที่จะบอกต่อให้ผู้ประกอบการอื่นมาซื้อ ใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื หากผูซ้ื้อมมีลูค่าการสัง่ซื้อต่อปีมากขึน้ แนวโน้มที่จะกลบัมา

ซือ้อกี และแนวโน้มทีจ่ะบอกต่อใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้กจ็ะเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย  

  ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่4 ดงัทีไ่ดก้ล่าวขา้งตน้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (การบรหิารการตลาดยุคใหม่: 195) ที่กล่าวไว้ว่า การเกดิพฤตกิรรมที่ดหีลงัการ

ซือ้ ถ้าไดร้บัประโยชน์จากสิง่ทีไ่ดซ้ือ้มาแลว้เกดิความพอใจกจ็ะมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ต่อไป 

และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สมชาย ปราชญ์เวทย ์(2549: 134) ทีศ่กึษาเรื่อง ทศันคต ิค่านิยม 

พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้อเครื่องปรบัอากาศยี่ห้อ CARRIER กบัยี่ห้อ 

MITSUBISHI ของผู้ บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร พ บว่า พฤติกรรมการตัดสิน ใจซื้ อ

เครื่องปรับอากาศยี่ห้อ MITSUBISHI มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งปรบัอากาศยีห่อ้ MITSUBISHI ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

การศึกษาวจิยัในครัง้น้ีมเีป้าหมายเพื่อเป็นประโยชน์ต่อบรษิัทตระการตา จํากัด รวมถึง

องค์กรธุรกจิและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมกระจก สามารถนําขอ้มูลทีไ่ดจ้ากงานวจิยัไปใช้เป็น

แนวทางในการวางแผนและพฒันาการผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการ

ของอุตสาหกรรมกระจกไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ โดยผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั ดงัน้ี   

1. กลุ่มเป้าหมายในการวจิยัครัง้น้ี เป็นองคก์รธุรกจิทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู

จาก บรษิัทตระการตา จํากัด ส่วนใหญ่เป็นบรษิัทจํากัด ประกอบธุรกิจประเภทผู้รบัเหมาและ

นายหน้าอิสระ โดยมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อกระจกแปรรูปกระจกนิรภัยชนิดเทมเปอร์ (Tempered 

Glass) สูงสุด ในระดบับ่อยครัง้ ดงันัน้ผู้บรหิารของบรษิทัฯ จงึควรเร่งวางแผนที่จะพฒันาคุณภาพ 

และสรา้งความหลากหลายของกระจกชนิดดงักล่าวให้เพิม่ขึน้ เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หม่ใน

รูปแบบสามมติิ การสกรนีส ี หรอืการผลติกระจกนิรภยัเทมเปอร์ดดัโค้ง เป็นต้น ซึ่งจะช่วยสร้าง

มลูค่าเพิม่ใหก้บักระจกชนิดดงักล่าว เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูคา้ทัง้ในดา้นความสวยงาม

และคุณภาพ  พรอ้มกบัวางแผนการสื่อสารขอ้มูลที่ถูกต้องและเป็นปัจจุบนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์การ

บรกิาร และโปรแกรมส่งเสรมิการขายใหม่ ๆอย่างสมํ่าเสมอ ไปยงัผูต้ดัสนิใจในองคก์รธุรกจินัน้ ซึ่ง

เป็นผูพ้จิารณาขัน้สุดทา้ยว่าจะมกีารซือ้สนิคา้หรอืไม่ เช่น เจา้ของ ผูจ้ดัการ คณะกรรมการ ผูบ้รหิาร

องค์กร เป็นต้น ทัง้น้ีเน่ืองจากในการศึกษาวจิยัในครัง้น้ี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าผู้ที่มี

บทบาทในการซือ้ไดแ้ก่ ผูต้ดัสนิใจในองคก์ร 

 

2. กลยทุธท์างการตลาด 

   บรษิทัจงึควรพฒันากลยทุธท์างการตลาดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

      2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ควรพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลาย  ปรบัปรุง

คุณภาพ ใหม้สีวยงาม และมคีวามคงทนอยูเ่สมอ 

    2.2  ด้านราคา (Price) ควบคุมดูแลราคาและส่วนลดทางการค้า กําหนดเงื่อนไขการ

ชาํระเงนิและระยะเวลาการชาํระเงนิทีด่ ีใหม้วีธิกีารชาํระเงนิไดห้ลายแบบ และสามารถต่อรองราคาได ้

                  2.3  ด้านสถานท่ีจาํหน่าย (Place) ควรปรบัปรงุทศันียภาพโดยรอบบรษิทัใหส้ามารถ

สงัเกตและหาได้ง่าย มป้ีายบอกชดัเจน สะดวกในการตดิต่อสัง่ซื้อ และมกีารจดัส่งสนิค้าได้รวดเรว็

ถูกตอ้งตามคาํสัง่ซือ้  

      2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) บรษิัทฯ ควรจดัทําโบชวัรผ์ลติภณัฑ์

กระจกแปรรูปอย่างสมํ่าเสมอ  จดัทําตัวอย่างผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป และอบรมพนักงานขาย

ใหบ้รกิารลกูคา้ดว้ยความสุภาพ และอธัยาศยัด ีมคีวามรอบรูแ้ละใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้ง และกระตอืรอืรน้

ในการใหบ้รกิาร 
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  3. ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์

     บรษิทัจงึควรพฒันาภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ ์ดงัน้ี 

    บริษัทควรส่งเสริมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ อย่าง

หลากหลาย เพื่อทําให้ผู้ซื้อรูจ้กัชื่อ และคุ้นเคยกบัผลติภณัฑม์ากขึน้ ควบคุมดูแลระบบการบรหิาร

จดัการเพื่อเสนอสินค้าที่มคีวามพิเศษเฉพาะตามต้องการของลูกค้าแต่ละราย ปรบัปรุงระบบที่

ทาํงานประสานกบัสนิคา้คงคลงั ระบบการสัง่ซือ้  การส่งและรบัสนิคา้หรอืบรกิาร ใหม้คีวามคล่องตวั 

รวดเรว็ เพื่อสื่อสารใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่ในคุณภาพการบรกิาร และมาตรฐานของผลติภณัฑ ์ซึง่

จะทําใหผู้ซ้ ือ้มแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้อกี ซือ้ผลติภณัฑค์รัง้ต่อไป แมว้่าจะมรีาคาสูงขึน้ และบอกต่อ

ใหผู้ป้ระกอบการอื่นมาซือ้ 

 

4. พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์ระจกแปรรปู 

   4.1 บรษิัทควรติดตามข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ของบรษิัทคู่แข่งรายอื่นใน

อุตสาหกรรมอยู่เสมอ แล้วนํามาวเิคราะห์ปรบัปรุงคุณภาพ มาตรฐานการผลิต หรอืสร้างความ

แตกต่างในด้านผลติภณัฑใ์หเ้หนือกว่าคู่แข่งขนั จะทําให้เกดิการยอมรบัจากตลาดเป้าหมาย และสู้

กบัคู่แข่งขนัในตลาดอุตสาหกรรมเดยีวกนัได ้ทัง้น้ีเน่ืองจากในการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูจาก บรษิทั ตระการตา จํากดั โดยเฉลี่ยรอ้ยละ 

44.53 จากการซือ้ทัง้หมด  

   4.2  บรษิทัควรอบรมฝึกฝนพนกังานใหม้คีวามรู ้ความสามารถ และมทีกัษะในการบรกิาร

ลกูคา้อย่างดเียีย่มจนถงึระดบัเกนิความคาดหวงั เพื่อใหลู้กคา้ทุกรายทีม่าตดิต่อเกดิความประทบัใจ

และจดจําภาพลกัษณ์ที่ด ีแล้วนําไปบอกต่อ ทัง้น้ีเน่ืองจากในการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมเีหตุผลสําคญัอันดบัหน่ึงที่มาซื้อผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูปจาก บรษิัทตระการตา 

จาํกดั เพราะเป็นบรษิทัทีไ่ดร้บัคาํแนะนําจากบุคคลอื่น 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป  

สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะว่า  

1. ควรมกีารศกึษาตวัแปรในดา้นอื่นทีค่าดว่าจะส่งผลหรอืมคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปู เช่น ตวัแปรลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (6Ws 

&H) ตวัแปรทางดา้นจติวทิยา เป็นตน้ 

  2. ศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อประเภทองค์กรธุรกิจเพื่อให้เกิด

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ และนําไปพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑ์ และขัน้ตอนการผลติที่มมีาตรฐาน

ยิง่ขึน้ 
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 3.  การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยการใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง

ที่สะดวกต่อการเก็บขอ้มูลเท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาโดยใช้วธิวีจิยัเชงิคุณภาพ 

ด้วยการเก็บข้อมูลจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึเกี่ยวกบัพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ระจกแปรรปูบรษิทั ตระการตา จาํกดั เพื่อนําไปวเิคราะหแ์ละกําหนดกลยทุธ์

ดา้นการตลาด และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราผลติภณัฑ ์
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย   

กลยทุธ์ทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราผลติภณัฑ์  ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป  บริษัท  ตระการตา  จํากดั 

 

คาํชีแ้จง 

 แบบสอบถามนีจ้ดัทําขึน้เพ่ือการรวบรวมข้อมลู เพ่ือใช้ทําการวจิยั โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็นทัง้หมด 

5 ตอน ดงันี ้

 

              ตอนท่ี 1  ข้อมลูองค์กรธุรกิจท่ีซือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปจาก บริษัทตระการตาจํากดั 

  ตอนท่ี  2 กลยทุธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั 

              ตอนท่ี 3  ภาพลกัษณ์ของ บริษัท ตระการตา จํากดั 

ตอนท่ี 4  พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั 

ตอนท่ี  5 แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัท ตระการตา จํากดั 

 

     การตอบแบบสอบถามครัง้นีเ้พ่ือการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไมม่ีผลกระทบตอ่การตอบ

แบบสอบถาม โดยข้อมลูท่ีได้ใช้ในการเสนอผลวิจยัตอ่ไป 

 

ขอขอบคณุในความร่วมมือ 

นิสติปริญญาโท ภาควชิาบริหารธุรกิจ 

สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

ตอนที่ 1  ข้อมูลองค์กรธุรกิจที่ซือ้และเคยซือ้ผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูปจาก บริษัทตระการตาจาํกดั 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่อง  (  ) ท่ีตรงกบัตวัทา่นมากท่ีสดุ 

 

1.  กิจการของทา่นจดัตัง้ในรูปแบบใด 

        (  ) กิจการเจ้าของคนเดียว        (  )   คณะบคุคล 

        (  ) ห้างหุ้นสว่นจํากดั    (  )   บริษัทจํากดั 

        (  ) บริษัทมหาชนจํากดั     

2.  กิจการของทา่นเป็นการประกอบการประเภทใด 

        (  ) โครงการก่อสร้างอสงัหาริมทรัพย์    (  )  ผู้ประกอบการอตุสาหกรรมกระจกแปรรูป 

        (  )  ธุรกิจจําหนา่ยและรับตดิตัง้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป (  )  โรงงานทําเฟอร์นิเจอร์  

        (  ) ผู้ รับเหมา และ นายหน้าอิสระ                   (  )   อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ..................................  

3. ขนาดของการลงทนุในกิจการของทา่น 

 (  )  ตํ่ากวา่ 1 ล้านบาท     (  )  1 – 10 ล้านบาท 

 (  )  11 – 50 ล้านบาท     (  )  51 ล้านบาทขึน้ไป 
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4.  ระยะเวลาในการประกอบกิจการของทา่น 

 (  )  1 – 5 ปี      (  )  6 – 10 ปี 

 (  )  11 – 20 ปี      (  )  มากกวา่ 20 ปีขึน้ไป 

ตอนที่  2    กลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจาํกัด 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นเพียงช่องเดยีวโดยมรีะดบัคะแนนความ

คิดเห็นดงันี ้

เห็นด้วยอยา่งยิง่  5  คะแนน       เห็นด้วย     4  คะแนน                

ไมแ่นใ่จ   3  คะแนน  ไมเ่ห็นด้วย                   2  คะแนน        

ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่               1  คะแนน 

 

 

 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

5 

เหน็ดว้ย 

 

4 

ไมแ่น่ใจ 

 

3 

ไมเ่หน็ดว้ย 

 

2 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

1 

ด้านผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจาํกดั      

1.   ผลติภณัฑ์มีความหลากหลาย      

2.  ผลติภณัฑ์มีการพฒันาอยูเ่สมอ      

3.  ผลติภณัฑ์มีความสวยงาม      

4.  ผลติภณัฑ์มีความคงทน      

ด้านราคากระจกแปรรูปบริษัทตระการตาจาํกดั      

1.  มคีวามเหมาะสมของราคาและสว่นลดทางการค้า      

2.  มเีง่ือนไขการชําระเงินและระยะเวลาการชําระเงินท่ีด ี      

3.  มวีิธีการชําระเงินได้หลายแบบ      

4. สามารถตอ่รองราคา เช่น ตอ่รองเพ่ือขอสว่นลดการค้าได้      

ด้านสถานท่ีจัดจาํหน่ายกระจกแปรรูปบริษัทตระการตาจํากัด      

1. มีสถานท่ีตัง้เหมาะสมสามารถสงัเกตและหาได้งา่ย      

2. มีสถานท่ีจดัจําหนา่ยสะดวกในการติดตอ่สัง่ซือ้      

3.  มีสถานท่ีบริการท่ีกว้างขวาง      

4. มีการจดัสง่สนิค้าได้รวดเร็วถกูต้องตามคาํสัง่ซือ้      

ด้านการส่งเสริมการตลาดกระจกแปรรูปบริษัทตระการตาจาํกัด      

1. มีการจดัทําโบรชวัร์ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปอยา่งสมํา่เสมอ      

2  มีการจดัทําตวัอยา่งผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป      

3. พนกังานขายมีความสภุาพ และอธัยาศยัด ี      

4. พนกังานขายมีความรอบรู้และให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง      

5. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
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ตอนที่ 3 ภาพลกัษณ์ของ บริษัท ตระการตา จาํกดั 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

ด้านความรู้จกัผลติภณัฑ์ของ บริษัทตระการตา จํากดั 

6.  เมื่อพดูถงึผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป ทา่นรู้จกัช่ือผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบั

ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปของบริษัทอ่ืนเป็นอยา่งไร 

 

       รู้จกัเป็นอยา่งดี            ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ไมเ่คยรู้จกั 

                                              5            4           3           2           1 

7.  ความคุ้นเคยกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปของบริษัท

อ่ืนเป็นอยา่งไร 

 

       คุ้นเคยมากกวา่          ______ : _____ : _____ : _____ : _____         คุ้นเคยน้อยกวา่ 

                                             5            4           3           2           1 

 

ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ผลติภณัฑ์ของ บริษัทตระการตา จํากดั 

8.  ความประณีตของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปของ

บริษัทอ่ืน 

 

       ประณีตมากกวา่         ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ประณีตน้อยกวา่ 

                                           5            4           3           2           1 

9.  ความคงทนของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปของบริษัท

อ่ืน 

 

       ทนทานมาก             ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ทนทานน้อย 

                                         5            4           3           2           1 

 

ด้านความสมัพนัธ์ของผลติภณัฑ์  บริษัทตระการตาจํากดั กบัคณุคา่ท่ีเกิดจากการรับรู้ 

10.  ความเช่ือมัน่ในคณุภาพของผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปร

รูปของบริษัทอ่ืน 

 

       มาก                           ______ : _____ : _____ : _____ : _____         น้อย 

                                            5            4           3           2           1 

11.  มาตรฐานผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปของตราอ่ืน 

 

       ดีกวา่มาก                   ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ด้อยกวา่มาก 

                                             5            4           3           2           1 
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12.  ความถ่ีในการซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป ทา่นตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั  

       เมื่อเทียบกบัผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปบริษัทอ่ืน 

 

           บอ่ยครัง้                     ______ : _____ : _____ : _____ : _____         น้อยครัง้ 

                                            5            4           3           2           1 

 

ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจาํกดั 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

13.  ความถ่ีในการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปจาก บริษัทตระการตา จํากดัของทา่น 

 

ชนิดของผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป 

 

ความถี่ในการสั่งซือ้ 

บ่อยครัง้

มาก 

5 

บ่อยครัง้ 

4 

บางครัง้ 

3 

นาน ๆ 

ครัง้ 

2 

นานครัง้

มาก 

1 

กระจกนิรภยัเทมเปอร์  (Tempered Glass)      

กระจกนิรภยัเทมเปอร์ดดัโค้ง (Tempered 

Curve Glass) 

     

กระจกนิรภยัลามิเนต (Laminated Glass)      

กระจกฉนวน (Insulated Glass)      

กระจกสะท้อนแสง (Reflective Glass)      

กระจกเงา (Mirror)      

กระจกสาํหรับงานตกแตง่ (Decorative Glass) 

(เจียรริม, เจียรปล,ี เจียรขอบ,เจาะรู,เจาะ

บาก) 

     

 

14.  เหตผุลท่ีทา่นซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป จาก บริษัทตระการตาจํากดั (เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

              (   ) 1. เป็นบริษัทท่ีมีผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปให้เลอืกหลากหลาย    

(   ) 2. เป็นบริษัทท่ีมีผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปได้มาตรฐานอตุสาหกรรม 

              (   ) 3. เป็นบริษัทท่ีมีผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปราคาถกูและสามารถตอ่รองราคาได้ 

(   ) 4. เป็นบริษัทท่ีคุ้นเคยและรู้จกักบัเจ้าของกิจการเป็นอยา่งด ี

(   ) 5. เป็นบริษัทท่ีมีช่ือเสยีงมานานมีความนา่เช่ือถือ 

(   ) 6. เป็นบริษัทท่ีตัง้อยูใ่นท่ีเดินทางสะดวก 

(   ) 7. เป็นบริษัทท่ีได้รับคําแนะนําจากบคุคลอ่ืน 
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15. จํานวนเงินท่ีทา่นซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปในแตล่ะครัง้ 

 (  )  1.  ไมเ่กิน 5,000 บาท   (  )  2.  5,001 – 10,000 บาท 

 (  )  3.  10,0001 – 50,0000 บาท                   (  )  4.  50,000 บาทขึน้ไป 

16. ทา่นคดิวา่ใครมบีทบาทในการซือ้ผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูป ผู้ตอบมีบทบาทใด (เลอืกตอบเด้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 (   )  1.  ผู้ใช้    (   ) 2. ผู้มีอิทธิพล 

 (   )  3.  ผู้ซือ้    (   ) 4. ผู้ตดัสนิใจ  

 (   )  5. ผู้ประสานงาน 

17. เวลาท่ีทา่นสะดวกในการเข้ามาตดิตอ่ดาํเนินงานกบั บริษัทตระการตาจํากดั  

   (   ) 1.   8:30 น. - 10:30 น.   (   )  2.  10:31 น. - 13:00 น. 

 (   ) 3. 13:01 น. - 14:30 น.   (   )  4.  14:31 น. - 17:00 น. 

 (   ) 5. เวลาอ่ืน (โปรดระบ)ุ....................................................  

18. ทา่นซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูปเพ่ือใช้ในงานอะไร (เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1.  เพ่ือนําไปขายตอ่   (   )  2.  เพ่ือนําไปติดตัง้ 

(   ) 3. เพ่ือนําไปตกแตง่อาคารบ้านเรือน (   )  4.  เพ่ือไปประกอบเป็นสนิค้าสาํเร็จรูป เช่น ตู้ โชว์ 

(   ) 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ........................................................................... 

19. ทา่นมกีารเปรียบเทียบราคาของแตล่ะบริษัทก่อนการตดัสนิใจซือ้หรือไม ่

(   ) 1.  ใช ่    (   ) 2. ไมใ่ช ่

20. นอกจากบริษัทตระการตาจํากดั ทา่นซือ้ผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูปจากท่ีอ่ืนด้วยหรือไม ่

              (   )  1. ไมซ่ือ้          (   ) 2. ซือ้ จาก.......................................... 

21. กิจการของทา่นซือ้ผลติภณัฑ์ กระจกแปรรูป จากบริษัทตระการตาจํากดั  

เป็นสดัสว่น  _______________ %ของการซือ้ผลติภณัฑ์กระจกทัง้หมด 

22. มลูคา่การซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัท ตระการตา จํากดั ทัง้สิน้ประมาณ __________________ บาทตอ่ปี 

 

ตอนที่  5   แนวโน้มพฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้ผลิตภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัท ตระการตา จาํกดั 

คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

23. เมื่อทา่นได้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั แล้ว ทา่นจะกลบัมาซือ้อีกหรือไม ่

 

        กลบัมาซือ้แนน่อน         ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ไมก่ลบัมาซือ้แนน่อน 

                                            5            4           3           2           1 

 

24. แนวโน้มในการซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั ครัง้ตอ่ไป แม้วา่ผลติภณัฑ์จะมีราคาสงูขึน้ 

 

       ซือ้แนน่อน                        ______ : _____ : _____ : _____ : _____          เลกิซือ้แนน่อน 

                                                 5            4           3           2           1 
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25. เมื่อทา่นได้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์กระจกแปรรูป บริษัทตระการตาจํากดั แล้ว ทา่นจะบอกตอ่ให้ผู้ประกอบการท่ี

ทา่นรู้จกัมาซือ้หรือไม ่

 

       บอกตอ่ให้ซือ้แนน่อน    ______ : _____ : _____ : _____ : _____         ไมบ่อกตอ่ให้ซือ้แนน่อน 

                                                5            4           3           2           1 

 

 

ขอบคุณทกุท่านที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหจ์ากบณัฑิตวิทยาลยั 

ขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจยั 

 

รายช่ือ                                            ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์  กุลสิร ์     อาจารยป์ระจาํบณัฑติวทิยาลยั 

       หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

                                                    คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

2. รองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ  เสรรีตัน์   อาจารยป์ระจาํบณัฑติวทิยาลยั 

                                                   มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์

 

ชื่อ ชื่อสกุล                       ศริวิรรณ  สุขมาสรวง 

วนัเดอืนปีเกดิ 13  กุมภาพนัธ ์ 2505 

สถานทีเ่กดิ                       กรงุเทพฯ 

สถานทีอ่ยู่ปัจจบุนั            2258/367  ถนนเจรญิกรงุ  แขวงบางคอแหลม   

เขตบางคอแหลม  กรงุเทพ  10120 

ตําแหน่งหน้าทีก่ารงานปัจจุบนั     กรรมการผูจ้ดัการ 

สถานทีท่ํางานปัจจบุนั               บรษิทั ตระการตา จาํกดั 

                                          146/25  หมู ่1 ถนนบา้นแลง  ตําบลเชงิเนิน 

                     อําเภอเมอืง  จงัหรดัระยอง  21000 

ประวตักิารศกึษา 

          พ.ศ. 2531                    ศกึษาศาสตรบ์ณัฑติ สาขาธุรกจิศกึษา 

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร 

          พ.ศ. 2553                    บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการจดัการ 

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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