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The objective of this research is to study personal characteristics, service quality 
and product factors. The sample was 400 females over 15 years old in Bangkok who had 
bought and drunk “Sappe Beauti Drink”. Questionnaires were tool of data collection. In 
terms of statistical application, percentage, mean, standard deviation, t-test and One-Way 
Analysis of Variance for differential analysis, and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient were applied for the correlation analysis. 

The research findings were as follows: most respondents are aged between 15 – 
24, single, had obtained a Bachelor's degree, were employees of private companies, with a 
monthly income  between  20,001 – 30,000 baht. 

Brand equity and product factors are overall good. Most of the respondents 
definitely made the decision to buy “Sappe Beauti Drink”. 

The result of hypotheses testing can be concluded as follows: female consumers 
with the highest education level and monthly income have different buying behavior at the 
statistical significance level of 0.01. 

There is a moderately positive relation between brand equity and buying behavior 
in the aspects of perceived quality, brand associations, brand loyalty, and brand awareness 
at the statistically significant level of 0.01. 

There is a moderately positive relation between product factors and buying 
behavior in the aspects of expected product, core product, potential product, and generic 
product at the statistically significant level of 0.01. 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณปการู  
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุวงได้ดีเน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่งจาก
รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีได้เสียสละเวลาอันมีค่านับตัง้แต่
เร่ิมต้นดําเนินการจนเสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ในการให้คําแนะนํา ช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไขปรับปรุง
ข้อบกพร่องเพ่ือให้สารนิพนธ์ฉบบันีมี้ความสมบรูณ์ ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้
 ขอขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา และ อาจารย์ ดร.อจัฉรียา  ศกัดินรงค์ ท่ี์

ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เ ช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือและในการเข้าร่วมเป็น
คณะกรรมการในการตรวจสอบสารนิพนธ์และให้ข้อเสนอต่างๆ รวมถึง คณาจารย์ทกุท่านในภาควิชา
บริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ และคณาจารย์ในโครงการบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิตท่ีได้อบรม สัง่สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีมีประโยชน์์

อยา่งยิ่งแก่ผู้วิจยั 
 ขอขอบพระคุณผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามซึง่มีสว่นช่วยในการทําวิจยัสําเร็จลลุว่งด้วยดี 
 ขอขอบพระคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผู้ มีสว่นสําเร็จตอ่งานวิจยันีท้กุท่าน 
 ผู้ วิจยัขอขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีคอยดแูลเอาใจใส่ มอบโอกาสทางการศึกษาและเป็น
กําลงัใจในการทําวิจยัครัง้นี ้และขอบคณุเพ่ือนร่วมชัน้เรียนทกุคน ท่ีทําให้ผู้วิจยัสามารถจดัทําวิจยัฉบบั
นีสํ้าเร็จลลุวงด้วยดี 
 

 ท้ายสดุนีผู้้ วิจยัขอมอบความสําเร็จ ความดี และประโยชน์ให้กับผู้อยู่เบือ้งหลงัความสําเร็จ 
ผู้สนบัสนนุทกุท่าน ขอบพระคณุทกุท่านอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมิหลังู  
 ตลาดนํา้ดื่มบรรจขุวดของประเทศไทยมีอตัราเตบิโตอยา่งตอ่เนื่องจากปีที่ผา่นๆ มา โด
สาเหตหุลกัจากการแขง่ขนัในตลาดนํา้ด่ืมกลุม่ฟังก์ชัน่นลั ก ลุม่ผู้บริโภคทัง้หญิงและชายให้ความสนใจ
กบัการดแูลรูปร่าง ผิวพรรณ การดแูลตนเองกนัมากขึน้ เพ่ือสร้างความมัน่ใจ บคุลิกภาพ รวมไปถึงการ
เข้าสงัคม เห็นได้จากการแนวโน้มในตลาดประเทศไทยท่ีมีเคร่ืองด่ืมเพ่ือความงามมากขึน้ ซึง่มีตวัเลือก
ของสินค้ากลุ่มฟังก์ชัน่นลัมากกว่า 10 ตราสินค้า เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลับรรจขุวด มีมลูค่าตลาด 5,602 
ล้านบาท โดยเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัเป็นตวัขบัเคลื่อนด้วยอตัราการเตบิโตเฉล่ียในช่วงปี พ.ศ.2553-2556
อยูท่ี่ร้อยละ 33.25 (Thailand Food Market Report. 2557) 
 
 
 
 
 
                        ท่ีมา:  
 
      

ภาพประกอบ 1 มลูคา่ตลาดเคร่ืองด่ืมบรรจขุวดใน  ประเทศไทย จําแนกประเภท ปี 2552-2557 
 

 ท่ีมา:  Euromonitor Internation, 2014.        
 

 ผู้ เล่นในตลาดเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลับรรจุขวดท่ีสําคญั ในปี 2557 ท่ีมาแรงและมียอดขายสงู
ท่ีสุดอันดับหนึ่งของตลาด ภายใต้ตราสินค้า “แมนซัม่”(Mansome) ของบริษัท ฟาร์มาซูติคอล 
อตุสาหกรรม จํากดั ท่ีเจาะกลุ่มผู้ชายรักสขุภาพ แซงเจ้าตลาดอย่าง “เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของบริษัท 
เซ็ปเป้ จํากดั(มหาชน) และ”บี-อิง้” ของบริษัท บญุรอด บริวเวอร่ี จํากดั ผลิตภณัฑ์กลุม่นีมี้การกําหนด
ราคาท่ีไม่มีความแตกตา่งกนัมากนกัโดยเฉล่ียราคาอยู่ท่ี 20 บาทต่อขวด การแข่งขนัยงัคงขึน้กบัความ
แตกต่างของส่วนผสม และสร้างการรับรู้คณุค่าของเคร่ืองด่ืมเน้นประเด็นความสวยงาม โฆษณาโดย
ใช้พรีเซน็เตอร์ บรรจภุณัฑ์ ช่องทางการจดัจําหน่าย ท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
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ภาพประกอบ 2 สว่นแบง่ตลาดฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ปี พ.ศ. 2556 
 
 ท่ีมา  http://www.positioningmag.com. (เมษายน 2557) 
 
 เคร่ืองด่ืมตราสินค้า“เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” เข้าตลาดฟังก์ชัน่นลัมาเป็นเจ้าแรก เป็นตราสินค้าท่ี
รู้จักกันมานาน เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมุ่งเน้นนวัตกรรม เพ่ือตอบโจทย์เร่ืองสุขภาพและความงามให้กับ
ผู้บริโภค ในปี พ.ศ. 2553 ก็สินค้าอนัดบัหนึ่งของตลาด มีจดุขายท่ีชดัเจน (โพซิชัน่น่ิง: ธนัวาคม 2553) 
ทําให้เคร่ืองด่ืมตราสินค้า“เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ประสบความสําเร็จอย่างมากในตลาด มีการทุ่มงบทาง
การตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์และสร้างการรับรู้ในแบรนด์จากเคมเปญต่างๆท่ีผ่านมา และการโฆษณา
โดยพรีเซ็นเตอร์ ดารา นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง ในปี พ.ศ.2557 เลือก อนนัดา เอเวอร์ร่ืงแฮม แบรนด์แอม
บาสเดอร์ชาย เพ่ือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายหนัมาดแูลตวัเองให้สวยกว่าเดิม ด้วยงบประมาณกว่า 100
ล้านบาท (นิตยสารแมกเก็ตติง้ Magketing vol6. 2558) ปัจจบุนัมีพฒันาสินค้าใหม่ ปรับสตูรและ
แพ็กเกจจิง้ท่ีทนัสมยัโดดเดน่ออกสูต่ลาดและสร้างความเคล่ือนไหวให้กบัผลติภณัฑ์ แตย่งัคงอยูภ่ายใต้
แนวคิดเดิม นัน่คือ เติมความสดช่ืนให้ความสวย ซึ่งเป็นสิ่งท่ีเราส่ือสารกบักลุ่มผู้บริโภคมาโดยตลอด 
เม่ือเวลาผ่านไป มีคู่แข่งเข้ามาในตลาดมากขึน้ทําให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรง การสร้างตราสินค้าและ
ความแตกตา่งของสนิค้าเองก็กลายเป็นสิง่สําคญั  
 จากสถานการณ์ดงักลา่วข้างต้นผู้วิจยัต้องการศกึษาตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากตราสินค้าดงักล่าว มีการปรับโฉมใหม่ เปล่ียนพรีเซ็นเตอร์ 
จึงต้องการศึกษาเพ่ือใช้ข้อมูลดงักล่าวในการวิเคราะห์หาความต้องการของผู้บริโภคและสิ่งท่ีทําให้
ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกเคร่ืองด่ืมตราสินค้าเซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ โดยเลือกศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศยัใน
กรุงเทพมหานคร เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของกลุ่มเคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัล และสามารถนําผลท่ี
ได้มาดเูป็นแนวโน้มภาพรวมของผู้บริโภคกลุม่นีไ้ด้ ซึง่จะเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจและบริษัทผู้ผลติเพ่ือ
การปรับปรุงผลติภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคในปัจจบุนัและอนาคต 
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ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
 1. เพ่ือศกึษาการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า “เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า 
ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า “เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ คณุภาพ 
ผลติภณัฑ์ และศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลั 
ดริง้ค์ตราสนิค้า “เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1. นําผลจากการศกึษาพฤติกรรมของกลุม่ผู้บริโภคเพศหญิง พฒันาและปรับให้เหมาะสม
กบัความต้องการของผู้บริโภค 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับการทําแผนการดําเนินงานของธุรกิจ เพ่ือนําไปพฒันาและกําหนด
กลยทุธ์ของเคร่ืองด่ืม ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ 
 3. นําผลท่ีได้ปรับปรุงรักษาคณุคา่ตราสินค้าและตวัผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัการรับรู้และ
ความต้องการของผู้บริโภคอยา่งเหมาะสม 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ในการศึกษาเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้กําหนดขอบเขตการศกึษาไว้ดงันี ้
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ15 ปี
ขึน้ไป เป็นช่วงอายุท่ีเข้าสู่วยัรุ่นตอนกลาง (ภาณุวฒัน์ กองราช, 2554) เร่ิมหาผลิตภณัฑ์ดแูลตวัเอง 
โดยเคยซือ้และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์  
 
 
 



 4 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการทาํวิจัย 
 กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ
15 ปีขึน้ไป โดยเคยซือ้และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
ซึง่ไม่ทราบ จํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยการใช้สตูรการหาขนาด
ตวัอย่างสําหรับกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน กําหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความ
ผิดพลาดเกิน 5 % (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 74)  
 

    
2

2
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p)Sp(1
n


  

 

 n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 p แทน สดัสว่นประชากรท่ีกําหนดจะสุม่ โดยกําหนดให้เท่ากบั 0.5 
 z แทน คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ คือ 95% 
   ฉะนัน้จะมีคา่ 

2

1    หรือ Z.975 = 1.96 

  e แทน คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ โดยกําหนดให้คา่ความ 
    คลาดเคล่ือน 5% (e = 0.05) 
 
 แทนคา่จะได้ 

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

(0.05) 2  
                            = 385.14 หรือ 386 คน 
 การกําหนดสดัสว่นประชากรท่ีจะสุม่ เท่ากบั 0.5 หรือ p = 50% ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 385 
คนและเพิ่มตวัอยา่งไว้ 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด จํานวน 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ใช้วิธีการจบั
ฉลาก 6 เขตจากกลุ่มเขตการปกครอง 50 เขต กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตบางกะปิ เขต
ห้วยขวาง เขตวฒันา  เขตบางรัก เขตบางเขน 
 ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง   เ ลือกเก็บแบบสอบถาม  จากสถานท่ีตามห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่   เ น่ืองจาก
ห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งรวมของผู้บริโภคทกุกลุ่ม โดยเลือกห้างท่ีมีช่ือเสียงของเขตนัน้ๆ เขตปทมุวนั  



 5 

เก็บแบบสอบถามท่ีสยาม สแควร์ เขตบางกะปิ เก็บแบบสอบถามท่ีเดอะมอลล์ บางกะปิ เขตห้วยขวาง 
เก็บแบบสอบถามท่ีฟอร์จนูทาวเวอร์  เขตวฒันา เก็บแบบสอบถามท่ีห้าง เทอมินอล21 เขตบางรัก เก็บ
แบบสอบถามท่ีห้างโรบนิสนั เขตบางเขน เก็บแบบสอบถามท่ีห้างเซน็ทรัลพลาซา่ รามอินทรา 
 ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโควต้า(Quota Sampling) จากการสุม่ตวัอย่างขัน้ท่ีสอง 
เก็บแบบสอบถามในสดัสว่นท่ีเท่าๆกนั โดยการเก็บตวัอยา่งขนาดเขตละ 67 คน 
 ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เลือก
เก็บจากผู้ ท่ีสามารถให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และสะดวกกบัผู้ ทําวิจยัด้วย 
 
ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษาวจิัย 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 
  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
   1.1.1 อาย ุ
    1) 15-24 ปี 
    2) 25-34 ปี 
    3) 35-44 ปี 
    4) 45-54 ปี 
    5) 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.2 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/อยูด้่วยกนั 
    3) หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
   1.1.3 การศกึษา 
    1) มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
    2) อนปุริญญา/ปวส. 
    3) ปริญญาตรี 
    4) สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.4 อาชีพ 
    1) นกัเรียน/นกัศกึษา 
    2) พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
    3) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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    4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
    5) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
   1.1.5 รายได้ 
    1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 30,000 บาท 
    4) 30,001 – 40,000 บาท 
    5) 40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2 คณุคา่ตราสนิค้า 
   1.2.1 ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   1.2.2 ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า 
   1.2.3 ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า 
   1.2.4 ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 
  1.3 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
   1.3.1 ประโยชน์หลกั 
   1.3.2 รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ 
   1.3.3 คณุภาพผลติภณัฑ์ 
   1.3.4 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า “เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การศึกษาครัง้นีผู้้ วิจยัได้ใช้คําศพัท์เฉพาะบางคําท่ีจําเป็นในการศึกษาครัง้นี ้เพ่ือให้การใช้
ภาษาท่ีมีความชดัเจนและรัดกุม ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงขอกําหนดนิยามศพัท์เฉพาะเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ
ตรงกนัในการอา่นวิจยัฉบบันี ้
 1. ผู้บริโภคเพศหญิง หมายถึง ประชากรเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ15 ปีขึน้
ไป โดยเคยซือ้และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
 2. เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์(Functional Drink) หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีการเพิ่มสารอาหารท่ี
มีประโยชน์ต่อร่างกายแตงต่างกนัออกไปตามความต้องการของแต่ละคน แล้วก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ร่างกายหรือเรียกอีกอย่างว่า “Benefit Drink”  ให้คณุประโยชน์ด้านต่างๆ ความงาม  รูปร่าง สมอง 
สายตา 
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 3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของผู้ บริโภคท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้ ซึง่เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่น
ตลาด ตลอดจนกําหนดเป้าหมายทางการตลาด 
 4. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการการเลือกซือ้เพ่ือบริโภคเคร่ืองด่ืม
ตราสนิค้า บวิต ิดริง้ค์ ซึง่แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ดงันี ้
  4.1 การรับรู้ความต้องการ (Need Awareness) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) หมายถึง สิ่งกระตุ้นภายใน ความต้องการทางร่างกายและจิตใจ และรับรู้ความต้องการ
ของตน ฯลฯ และภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางสงัคม เศรษฐกิจ ฯลฯ 
  4.2 การค้นหาข้อมลูเพ่ือสนองความต้องการ (Information Search) หมายถึง ในกรณีท่ี
ไม่สามารถสนองความต้องการได้ทนัที ความต้องการนัน้ๆ ก็จะถกูสะสม พร้อมกบัความพยายามหา
ข้อมลู โดยแหลง่ข้อมลูท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้  
   แหลง่บคุคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว ญาต ิคนรู้จกั  
   แหลง่การค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังาน ตวัแทนจําหนา่ย  
   แหลง่ชมุชน (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค  
   แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ สํานกังานมาตรฐานผลติภณัฑ์ 
อตุสาหกรรม กรมสง่เสริมอตุสาหกรรม และหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ์ 
  4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง พฤติกรรมการ
ประเมินผลโดยให้ความสนใจลกัษณะและคณุสมบตัิของสินค้าและบริการ เช่น ช่ือบริษัท ตราสินค้า 
คุณภาพ เม่ือดูคุณสมบัติแล้วก็นํามาจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติต่างๆแล้วนํามาเป็นตัว
ประเมินผลเพ่ือพิจารณาเป็นทางเลือกตอ่ไป 
  4.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง หลงัจากรับรู้ความต้องการ ได้
ข้อมลูผลิตภณัฑ์ต่างๆ และวิธีการชําระเงินแล้วก็ตดัสินใจซือ้ บางครัง้อาจมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ในขณะนัน้ด้วย เช่น การคาดคะเนภาวะทางเศรษฐกิจ ทัศนคติทัง้บวกและลบของ
บุคคลอ่ืน สถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนมาก่อน เช่น ความไม่พอใจการขายของผู้ ขาย ทําให้การ
ตดัสนิใจเปลี่ยนแปลงได้ 
  4.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หมายถึง เป็นความรู้สึก
พอใจหรือไม่พอใจหลงัการซือ้ ความพอใจจะมีอิทธิพลต่อการซือ้ซํา้ จงรักภกัดีตอ่บริษัท หรือชื่อเสีย
ของบริษัท ถ้าไมพ่อใจก็ไมก่ลบัมาใช้บริการอีก  
 5. คณุค่าตราสินค้า(Brand Equity) หมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceiced Value) 
และการท่ีตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีผลเชิงบวกในสายตาผู้บริโภค เป็นเอกลักษณ์ท่ีอยู่ในใจ
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ผู้บริโภค จนทําให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืน เกิดความภูมิใจและมัน่ใจในคณุภาพของ
ผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย 
  การรับรู้ในตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคสามารถจําช่ือตราสินค้าของเคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
  ความภกัดีในตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเพศหญิงไทยท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และ
หรือตรงใจผู้บริโภค จนเกิดการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 
  การเป็นส่วนร่วมกบัตราสินค้า หมายถึง การท่ีนกัการตลาด พยายามสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของเคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือ
คณุประโยชน์ แล้วเช่ือมโยงสิง่นัน้ให้ผู้บริโภครับรู้ 
  คณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ หมายถึง ความรับรู้ และความเข้าใจต่อคณุภาพ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ตราท่ีลกูค้ารับรู้ได้ถึงคณุภาพหรือภาพลกัษณ์นัน้ เกิดจากการ
สะสมช่ือเสียง ภาพลักษณ์ผ่านการลงทุนทําการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการนําเสนอ
คณุภาพ การให้บริการท่ีดีอยา่งตอ่เน่ือง 
 6. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่วนประสมทางด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ประกอบด้วย 
  ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ประโยชน์สําคญัหรือสิ่งท่ีผู้บริโภคเพศหญิงได้รับ
จากการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เช่น ประโยชน์ต่อ
ผิวพรรณดี ประโยชน์ต่อการดูแลรูปร่าง ช่วยเร่ืองการชะลอริว้รอย ซึ่งสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ด้วยกนัทัง้สิน้ 6 สตูร 
  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ หมายถึง รูปแบบ ลกัษณะภายนอก บรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ในรูปขวดทรงส่ีเหล่ียมพีรามิด ขนาดบรรจ ุ360 มิลลิลิตร
ประกอบด้วยฉลากท่ีมี ช่ือสตูร สีสนั การออกแบบ สะดวกตอ่การหยิบจบั  
  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคได้รับ ตีความ และตอบสนอง ผ่าน
ประสบการณ์บริโภค คณุภาพเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เช่น ส่วนผสม 
บรรจภุณัฑ์ สีของเคร่ืองด่ืม 
  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ หมายถึง  คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีการเปลี่ยนแปลง
หรือมีพฒันาไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต เช่น การปรับสตูรใหม่ เพิ่มสว่นผสม
อ่ืนๆ การไมใ่สนํ่า้ตาล เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป 
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กรอบแนวความคดิในการทาํวจิัย 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” 
 
      ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการทําวจิยั 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 อาย ุ

 สถานภาพ 

 การศกึษา 

 อาชีพ 

 รายได้ 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 

 ประโยชน์หลกั 

 รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ 

 คณุภาพผลติภณัฑ์ 

 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 
 

 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ตราสินค้า 

เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 

 ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 

 ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า 

 ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า 

 ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 



 10 

สมมตฐิานทางการวจิัย 
 1. ลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์แตกตา่งกนั 
 2. คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” มีความสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจยัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการศึกษาเร่ือง  “คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึง่สามารถสรุปแนวคดิทฤษฎีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ ดงันี ้
 1. แนวคดิทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสนิค้าและคณุคา่ของตราสนิค้า(Brand Equity) 
 3. แนวคดิผลติภณัฑ์และแนวคดิท่ีเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ใหม ่
 4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสนิใจของผู้บริโภค 
 5. รายละเอียดสนิค้าและข้อมลูของบริษัท เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ จํากดั (มหาชน) 
 6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การศึกษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะคําว่า 
“Demo” หมายถึง “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สว่นคําว่า “Graphy” หมายถึง 
“Writing Up” หรือ “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์คําว่า 
“Demography” น่า จะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ การศึกษาเก่ียวกับประชากรนั่นเอง 
(ชยัวฒัน์ ปัญขพงษ์; และณรงค์ เทียนสง่. 2521: 2) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในสว่นแบง่การตลาด ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัและสถิติ
ท่ีวดัได้ของประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ข้อมลูด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่ง นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งของสว่น
ตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของสว่นแบ่งการตลาดสว่นเล็ก (Niche Marketing) โดย
มุง่หวงัความสําคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
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 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ตลาดท่ีสําคญัเช่นกนั นกัการต้องศกึษาตวัแปรนีอ้ย่าง
รอบคอบ เพราะในปัจจุบัน ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีทํางานเพิ่มมากขึน้ 
 3. ลกัษณะครอบครัว (Market Status) ในอดีตถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี
สําคญัของการใช้ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัยิ่งกว่าส่วนท่ีเก่ียวกบั
หน่วยผู้บริโภค และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะ
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสนิใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 
 4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เป็นตวัแปรท่ี
สําคญัในการกําหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวยแตอ่ยา่งไ
ก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาที่สําคญัในกา
แบง่ส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ  รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถใน
การจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค้าท่ีจริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม
ค่านิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้การกําหนดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 
เช่น กลุม่รายได้สงูท่ีมีอายตุา่งๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อายเุป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึน้ 
เกณฑ์รายได้อาจเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพรวมกนั 
 อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาดเพราะ
มนัเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ 
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนๆ จะหมดไปหรือลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1. อายุ นกัการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ือง
อายดุ้วย 
 2. เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสดท่ีทํางานนอกบ้านเพิ่มขึน้มากเร่ือยๆ นักการตลาดต้อง
คํานึงถึงว่า ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึง่สว่นมากแล้วผู้ชายจะเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากบทบาท
ของสตรีและบรุุษมีบางสว่นท่ีซํา้กนั 
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตวักําหนดท่ีสําคญั
ของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครัวแบง่เป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แตล่ะขัน้ตอนนัน้จะมีพฤติกรรม
ในการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
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 4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรขึน้กับ
การศกึษาและรายได้เป็นสิง่สําคญัเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีมี 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผู้วิจยัจะนําลกัษณะประชากรศาสตร์มาใช้ศกึษา เพ่ือเป็น
แนวทางในการค้นหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพ ท่ีจะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ย่ีห้อ เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม ่อยา่งไร 
 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 แนวคดิเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 
 คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 90; อ้างอิงจาก Kolter; & Amstrong. 
1996. Principle of Marketing) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ (Name) คํา (Term) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสว่นประสมของสิ่งดงักลา่ว เพ่ือระบถุึงสินค้าและ
บริการของผู้ขายรายใดรายหนึง่ หรือกลุม่ของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 ปราณี จิตกรณ์ศิลป์ (2539: 4) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นคํา ข้อความสัน้ๆ หรือ
สญัลกัษณ์ท่ีสามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคได้ทราบถึง บคุลิกภาพของผลิตภณัฑ์ ตําแหน่งของผลิตภณัฑ์
ตลอดจนประโยชน์ หรือ ความพงึพอใจท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้ผลติภณัฑ์นัน้ๆ  
 
 แนวคดิทั่วไปเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 แนวคดิเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้าเร่ิมต้นศกึษาอยา่งจริงจงัในปี ค.ศ.1988 ซึง่แนวคดิดงักลา่วเป็น
การให้ความสําคญักบัตราสินค้า (Brand) ในกลยทุธ์การตลาดโดยการสร้างความสมัพนัธ์และความ
ผกูพนัในตราสนิค้าของผู้บริโภค รวมไปถึงการให้ความสําคญักบัการบริหารและหารวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
ตราสินค้ามากขึน้ ซึง่แนวคิดดงักล่าวได้แสดงให้เห็นถึงการปรับตวัทางธุรกิจและการโฆษณา จากการ
เน้นเร่ืองการสร้างยอดขายไปยงัการสร้างและรักษากลุม่ลกูค้าไว้ จากการมองถึงกําไรในระยะสัน้ ไปสู่
การมองถึงผลกําไรในระยะยาวของธุรกิจ และจากความสนใจในเร่ืองของปริมาณยอดขายเพียงอย่าง
เดียวไปสูก่ารตระหนกัถึงความสําคญัของราคา รวมถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) มาก
ขึน้ 
 
 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 ความหมายของคณุค่าตราสินค้า แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็น
แนวความคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมาก จากนกัวิชาการ และนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ี
จะหาคําจํากดัความ วิธีการในการวดัคณุคา่ตราสินค้า ตลอดจนการศกึษาวิธีการและผลของการสร้าง
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ตราสินค้าให้แข็งแกร่ง สําหรับความหมายของคุณค่าตราสินค้า มีผู้ ให้คําจํากัดความไว้อย่าง
หลากหลาย ดงันี ้
 คอตเลอร์ (Kotler. 1993,1998) ได้ให้คํานิยาม Brand Equity: การรับรู้ในตราสินค้าท่ี
แตกต่างกนัขึน้อยู่กบัการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีส่งผลมาจากการทําการตลาด หรือการส่งเสริมการ
ขายของ Brand นัน้ๆ  
 เฟรกเูฮอ (Farquhar. 1989: 24) ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสินค้าไว้ว่า เป็นคณุคา่เพิ่ม 
(Value Added) ท่ีมีตอ่บริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึง่ตราสนิค้าได้ทําให้เกิดขึน้กบัผลติภณัฑ์ 
Marconi (1989: 33) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า คณุค่าตราสินค้าคือ การรับรู้ถึง
คณุคา่ตราสนิค้า Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา 
 คอตเลอร์ (Keller. 1998) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของ
ความสมัพนัธ์ และพฤติกรรมเก่ียวกบัตราสินค้าของลกูค้า ช่องทางการจําหน่ายและบริษัทเจ้าของ ซึง่
ทําให้ตราสินค้านัน้ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้ ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง มีความมัน่คง 
แตกตา่ง และมีความได้เปรียบคูแ่ขง่ 
 โบวี และคนอ่ืนๆ  (Bovee; & Others. 1955: 2) นกัการตลาดจะต้องพยายามสร้างคณุคา่ให้
ตราสนิค้าให้มากท่ีสดุเท่าท่ีจะมากได้ กลา่วคือ การท่ีมีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า มีผลในการสร้าง
ความแตกต่างให้ตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คณุค่าของตราสินค้าจะ
เกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจําตราสินค้า
นัน้ได้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไมซ่ํา้กบัตราสนิค้าอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้า ว่าเป็นคุณค่า
ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลกูค้า การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิง
บวกในสายตาของผู้ซือ้ คณุคา่ตราสนิค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัดงันี ้
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตราสินค้าของบริษัทท่ีมีความหมายเชิง
บวกในสายตาของลูกค้า นักการตลาดต้องสร้างคุณค่าตราสินค้าให้มากท่ีสุด และจะเกิดขึน้เม่ือ
ผู้บริโภคคุ้นเคยกบัสนิค้า ผู้บริโภคจะรู้สกึดี และจดจําตราสนิค้านัน้ได้ 
 แนวความคิดเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้า” (Brand Equity) Marketing Science Institute ของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ให้ไว้ว่าคณุค่าตราสินค้าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤติกรรมเก่ียวกบั
ตราสินค้าของลกูค้า ช่องทางการจําหน่าย และบริษัทเจ้าของ ซึ่งทําให้ตราสินค้านัน้ๆ สามารถสร้าง
ยอดขายและกําไร ทําให้ตราสนิค้าแข็งแกร่ง มีความมัน่คงแตกตา่งและมีความได้เปรียบคูแ่ข่ง (Keller. 
1998: 43) ได้มีนกัการตลาดท่านอ่ืนๆ ได้ให้คําจํากดัความหรือคํานิยามของ “คณุค่าตราสินค้า” เช่น 
Farquher (1989: 24) ได้ให้คํานิยามของคณุคา่ตราสินค้าไว้ว่าเป็นคณุคา่เพิ่ม (Added Value) ท่ีมีตอ่
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บริษัท ร้านค้าหรือผู้บริโภค ซึง่ตราสินค้า (Brand) ได้ทําให้เกิดขึน้กบัผลิตภณัฑ์ (Product) Aaker 
(1996: 7) ได้ให้คํานิยามคณุคา่ตราสินค้าไว้ดงันี ้คณุคา่ตราสินค้าท่ีเพิ่มเข้าไปในสินค้านอกเหนือจาก
คณุสมบตัท่ีิแท้จริงของผลติภณัฑ์หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผา่นทางช่ือตราสนิค้า (Brand Name) 
 แนวคิดเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้า” (Brand Equity) นีเ้ป็นแนวความคิดท่ีได้รับความสนใจจาก
ทัง้นกัวิชาการ นกัการตลาดโดยได้มีความพยายามท่ีจะหาคําจํากดัความวิธีการในการวดัคณุค่าตรา
สนิค้า ตลอดจนการศกึษาถึงวิธีการ และผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง อย่างไรก็ตาม “คณุคา่
ตราสินค้า” เป็นคําจํากดัความของผลกระทบทางการตลาด ท่ีเกิดจากความมีลกัษณะเฉพาะตวัของ
สินค้า และเป็นคณุค่าเพิ่ม (Added Value) ท่ีใส่เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่งเป็นผลจากการลงทุนทาง
การตลาดในการสร้างตราสนิค้า (Keller 1998: 43)  
 
 แนวความคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผ้บริโภค ู (Consumer Brand 
Equity) 
 จากความสําคญัของคณุคา่ตราสนิค้าในความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีได้กลา่วมา ทําให้การศกึษา
และแนวคิดเก่ียวกับเร่ืองคุณค่าตราสินค้าโดยส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นนักวิชาการ นักการตลาด นัก
โฆษณา มกัจะเน้นและให้ความสําคญัในมมุมองดงักลา่ว ภายใต้คําจํากดัความและแนวความคิดเร่ือง
คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภคนัน้ สามารถแบง่ได้เป็น 2 สว่น (Cobb-Walgren; et al. 1995) 
คือ 
 1. สว่นของการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Part) 
 2. สว่นของพฤตกิรรม (Behavioral Part)  
 ซึ่งแนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกักันอย่างกว้างขวางและได้รวมแง่มุมของคณุค่าตราสินค้าทัง้ในส่วน
ของการรับรู้พฤตกิรรมไว้ในแนวคิด ได้แก่ ความคิดและแบบจําลองของ David A. Asker (1991) ซึง่ได้
อธิบายไว้วา่คณุคา่ตราสนิค้านัน้มีองค์ประกอบ 5 สว่นด้วยกนัคือ 
 1. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
 2. การรู้จกัตอ่ตราสนิค้า (Brand Awareness) 
 3. ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Associations) 
 4. การรับรู้ตอ่คณุภาพ (Perceived Quality) 
 5. สนิทรัพย์/คณุสมบตัอ่ืินๆ ของตราสนิค้า (Brand Assets) 
 ดงันัน้ในการสร้าง “Brand Equity” จึงหมายถึงการลงทุนเพ่ือสร้างและยกระดบัความ
แข็งแกร่งของปัจจยัดงักลา่ว โดยมีกระบวนการสร้างโดยสรุปตามแผนภาพตอ่ไปนี ้
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ภาพประกอบ 1 แบบจําลององค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 
 

 ท่ีมา: David  A. Aaker. (1991).  Building Strong Brands.   
 
 จากแผนภาพดงักลา่ว แตล่ะปัจจยัมีความสําคญัในการนําไปสูก่ารสร้างมลูคา่ของตราสินค้า
ดงันี ้
 1. ความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นปัจจยัหลกั ท่ีบง่บอกถึงโอกาสของตราสนิค้าท่ีถกูซือ้หรือ ขาย
เพราะทําให้ทราบถึงความคาดหวงัท่ีจะมี ต่อยอดขายและกําไรของตราสินค้าในอนาคตได้ เน่ืองจาก
หากผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า จะไม่เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้ตราสินค้าท่ีภกัดีอยู่จะขึน้

Brand 
Equit

y 

ความภกัดีตอ่ตรา
ย่ีห้อ 

การรู้จกัตราสินค้า 
(Brand 

ความเข้าใจตอ่
คณุภาพ 

การเช่ือมโยงกบั
ตราย่ีห้อ 

สินทรัพย์อ่ืนๆ ของ
ตราย่ีห้อ 

(Brand Assets) 

-ลดต้นทนุทางการตลาด 
-สร้างอํานาจทางการค้า 
-ดงึดดูความสนใจของลกูค้า
ใหม ่
-สร้างการรับรู้ตอ่ตราสินค้า 

ํ ้ ั่ ใ

-ทศันคติตอ่ตราสินค้า 
-การเช่ือมโยงทศันคติกบั
ความคุ้นเคย/ความ
คล้ายคลงึ 
-สาระของตราสินค้า 

-เหตผุลท่ีจะซือ้ 
-ตําแหน่งทางการตลาด/
ความแตกตา่งจากตราย่ีห้อ
อ่ืน 
-ราคา 
-ช่องทางท่ีจะสร้างความ

-กระบวนการช่วยเหลือ/
ข้อมลู 
ท่ีตอบสนองกลบั 
-เหตผุลท่ีจะซือ้ 
-การสร้างทศันคติทางบวก 

-ข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั 

เผยแพร่คณุคา่สูล่กูค้าโดย
การทําให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
ปัจจยัตอ่ไปนีม้ากขึน้ได้แก่ 
-กระบวนการสื่อสาร/การ
ตีความข้อมลู 
-ความมัน่ใจในการตดัสินใจ
ื ้

เผยแพร่คณุคา่ขององค์กร
โดยการทําให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ถึงปัจจยัตอ่ไปนีม้ากขึน้
ได้แก่ 
-การสร้างประสิทธิภาพและ
ศกัยภาพของโปรแกรมทาง
การตลาด 
-ความภกัดีตอ่ตราย่ีห้อ 
-ราคา/กําไร 
-การแผ่ขยายออกไปของ
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ราคา หรือเปลี่ยนแปลงคณุสมบตัิของสินค้าความภกัดีต่อตราสินค้า แบ่งได้หลายระดบั แต่ละระดบัมี
สดัสว่นผู้บริโภคแตกตา่งกนัเป็นรูปปิรามิด ดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 2 ระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 

 ท่ีมา: David  A. Aaker. (1991).  Building Strong Brands.   
 
  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีความสําคญัดงันี ้ 
  1.1 ช่วยลดต้นทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผู้บริโภค
ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูแ่ล้ว ใช้ต้นทนุต่ํากวา่การสร้างลกูค้าใหม ่ซึง่ยงัไมม่ีแรงจงใจในการซือ้หรื
ใช้ตราสนิค้าใหม ่แทนตราสนิค้าเก่าท่ีใช้อยูแ่ล้วในปัจจบุนั 
  1.2 สร้างอํานาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความภกัดี
สามารถมีอํานาจตอ่รองกบัร้านค้าทัว่ไปและซปุเปอร์มาเก็ต ในการเลือกจดุวางสนิค้า ซึง่มีความสําคญั
อยา่งยิ่งในกรณีท่ีตราสนิค้านัน้ต้องการแนะนําสนิค้าใหม่ๆ  ให้ผู้บริโภค 
  1.3  ดงึดดูความสนใจของลกูค้าใหม่ๆ (Attracting New Customers) จํานวนผู้บริโภคท่ี
มีความภกัดีต่อตราสินค้า รวมทัง้การเห็นบคุคลรอบข้างใช้ตราสินค้านัน้ สามารถสร้างความมัน่ใจให้
ลกูค้าใหม่ สนใจหนัมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคยงัไม่มีตราสินค้าท่ีตัง้ใจจะซือ้ 
ดงันัน้จึงมีโอกาสในการขาย หรือเพิ่มการรับรู้ (Awareness) และการจําได้ (Recall) ตอ่ตราสินค้ามาก
ขึน้ 
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  1.4  มีความพร้อมหรือใช้เวลาสัน้ในการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขนั (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นเสมือนกําแพงป้องกัน 
ผลกระทบจากกลยทุธ์ทางการตลาดของคูแ่ขง่ขนั ท่ีต้องการเพิ่มสว่นแบง่การตลาดของตนเอง 
 2. การร้จักตราสินค้า ู (Brand Awareness) 
  การรู้จกัตราสินค้าเป็นปัจจยัท่ีชีใ้ห้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค 
อนัเป็นสญัญาณท่ีแสดงถึงโอกาสท่ีจะตดัสนิใจใช้สนิค้าของตราสินค้านัน้โดยตรงการรับรู้ตอ่ตราสินค้า
แบง่เป็นหลายระดบัท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
  - การรู้จกั (Recognition) 
  - การจดจําได้ (Recall) 
  - อนัดบัการครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind ) 
  - การมีอํานาจครอบงําใจผู้บริโภค (Top Dominant) 
  ลกัษณะการรับรู้ตอ่ตราสนิค้าแตล่ะระดบัดงักลา่ว มีความสําคญัและแตกตา่งดงันี ้
  2.1 การรู้จกั (Recognition) การรู้จกัตราสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้าในช่วงเวลาท่ีผ่านมา โดยไม่จําเป็นต้องจดจําไว้ว่าเคยเห็นตราสินค้านัน้จากแหล่งใด 
ความแตกต่างจากตราสินค้า ตลอดจนประเภทของสินค้า (Product Class) การวิจยัทางจิตวิทยา
ชีใ้ห้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จักตราสินค้าท่ีสร้างความรู้สึกในทางบวก ดงันัน้เม่ือไรก็ตามท่ีต้อง
ตดัสนิใจซือ้ ตราท่ีสร้างความรู้จกัได้มากกวา่ยอ่มมีโอกาสถกูเลือกซือ้สงูกวา่ 
  2.2 การจดจําตราสนิค้า (Recall) การท่ีผู้บริโภคจะจดจําตราสนิค้าใดได้ ขึน้อยูก่บัว่าตรา
สินค้านัน้อยู่ในใจของผู้บริโภคหรือไม่ การจดจําตราสินค้าได้ย่อมหมายถึงโอกาสท่ีตราสินค้านัน้จะถกู
เลือกซือ้ 

  2.3 อนัดบัในใจของผู้บริโภค (Top of Mind) อนัดบัในใจของผู้บริโภค เกิดจาก
ความสามารถในการสร้างการรับรู้ (Awareness) ซึ่งทําได้ยากขึน้ในสภาพตลาดปัจจุบนัเน่ืองจาก
จํานวนตราสนิค้าเพิ่มขึน้ ในการสร้างการรับรู้ประกอบไปด้วย 2 แนวทางท่ีองค์กรควรพิจารณาดงันี ้

   2.3.1 การสนับสนุนการสร้างการรับรู้ท่ีดีต่อตราสินค้า เหมาะสําหรับองค์กรท่ีมี
จํานวนตราสินค้าน้อย เช่น ซีเมนต์ เป็นแนวทางท่ีดีในระยะยาวทําให้ต้นทุนต่ํา โดยสามารถสร้างกา
รับรู้ท่ีดีด้วยวิธีการตา่งๆ เช่น จากคณุภาพสนิค้า 
   2.3.2 การบริหารจัดการตราสินค้าโดยผ่านช่องทางต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภค เช่น การ
สง่เสริมการขายผา่นกิจกรรมตา่งๆ (Event Promotion) 
  2.4 การมีอํานาจครอบงําใจผู้บริโภค (To Dominant) การมีอํานาจครอบงําใจผู้บริโภค
ส่งผลให้ระดับการรับรู้ตราสินค้าสูงอย่างไม่มีขีดจํากัด โดยเฉพาะหากการรับรู้ท่ีตราสินค้านัน้ 
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กลายเป็นช่ือสามญัของตราสินค้าประเภทเดียวกนั (Generic Name) ซึง่ในระยะยาวเป็นผลเสียทําให้
ตราสินค้านัน้ขาดเอกลักษณ์ของตน ดังนัน้หากไม่ต้องสูญเสียตราสินค้าของตนเอง ควรตัง้ช่ือให้
แตกตา่ง และส่ือถึงประเภทสนิค้าโดยตรง 
 3. ความเข้าใจถงึคุณภาพ (Perceived Quality) 
  ความเข้าใจถึงคณุภาพ ไมจํ่าเป็นต้องเกิดขึน้บนพืน้ฐานความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าโดยตรง 
อาจเป็นเพียงแความเข้าใจตอ่คณุสมบตัขิองสนิค้า อนัเกิดจากการรับรู้ข้อมลูข่าวสารหรือความรู้สกึท่ีมี
ตอ่ตราสินค้าซึง่มีอิทธิพลโดยตรงตอ่ความภกัดีต่อตราสินค้า ดงันัน้ความเข้าใจถึงคณุภาพจึงแตกตา่ง
จากความพงึพอใจ 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 มลูคา่ของตราสนิค้าท่ีเกิดจากความเข้าใจตอ่คณุภาพท่ีดี 
 

 ท่ีมา:  David A. Aaker.  (1991).  Building Strong Brands.   
 

  การขยายตราย่ีห้อนัน้ (Brand Extensions) เป็นช่องทางในการขยาย หรือแนะนําสินค้าท่ี
มีตราย่ีห้อนัน้ โดยมิตคิวามเข้าใจตอ่คณุภาพของสนิค้า แบง่ออกได้เป็น 2 มิตดิงันี ้
  3.1 มิตด้ิานคณุภาพ (Product Quality) องค์ประกอบตอ่ไปนี ้
   3,1,1 คณุภาพ (Performance) 
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   3.1.2 คุณสมบตัิพิเศษ (Features) เช่นคุณสมบตัิท่ีเพิ่มขึน้เป็นพิเศษเพ่ือสร้าง
จดุเดน่ให้สนิค้า 
   3.1.3 การเป็นไปตามคณุสมบตัิท่ีระบ ุ(Conformance with Specifications) เพิ่ม
เป็นการลด หรือป้องกนัข้อบกพร่องของสนิค้า 
   3.1.4 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอของคณุภาพสนิค้า 
   3.1.5 ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงความประหยดั จากการใช้สนิค้า 
   3.1.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมัน่ใจในระยะ
ยาวให้กบัผู้บริโภค 
   3.1.7 ความเหมาะเจาะ และประณีต (Fit and Finish) ชีใ้ห้เห็นถึงความรู้สกึต่อ
คณุภาพ 
   3.1.8 ราคา (Price) ราคาท่ีสงูกว่า เป็นตวัแปรหนึ่ง ท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ
ตลอดจนการยอมรับตอ่คณุภาพท่ีดีของสนิค้า 
  3.2 มิตด้ิานคณุภาพ (Service Quality) การบริการมีองค์ประกอบตอ่ไปนี ้
   3.2.1 สิง่ท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) หมายถึง การปฏิบตัใินการให้บริการ ท่ีชดัเจนโดย
ผู้บริโภคมองเห็นได้ 
   3.2.2 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอ ของคณุภาพกา
ให้บริการ 
   3.2.3 ความสามารถในการให้บริการ (Competence) 
   3.2.4 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลบัไปยงั
ผู้บริโภค 
   3.2.5 ความเอาใจใส/่ความรู้สกึร่วม (Empathy) หมายถึง ความเอาใจท่ีองค์กร มีตอ่
ผู้บริโภค 
   3.2.6 ราคา (Price) 
 4. ภาพลักษณ์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
  Brand Equity เกิดจากภาพลกัษณ์ ท่ีผู้บริโภคเช่ือมโยงกบัตราสินค้าในเร่ืองต่างๆ เช่น 
คณุสมบตัิของสินค้า การบริหารภาพลกัษณ์ ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าเกิดจาก Brand Identity โดยตรง 
หรือตําแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค ดงันัน้การสร้างตราสินค้าให้แข่งแกร่ง 
จึงหมายถึงการพฒันา และสร้าง Brand Identity การวดัภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
ประกอบด้วย 2 แนวทางดงันี ้



 21 

  4.1 การวดัทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามให้ผู้บริโภคแสดงความรู้สกึ 
ความคิดเห็นตลอดจนทศันคติท่ีตนเองมีต่อตราสินค้าโดยตรง อย่างไรก็ตามวิธีนีผู้้บริโภคไม่สามารถ
อธิบายได้ถึงความรู้สกึของตนเองได้อยา่งชดัเจน 
  4.2 การวดัทางอ้อม (Indirect Approaches) โดยกําหนดกลุม่คําให้ผู้บริโภค เลือกเพ่ือ
บรรยายความรู้สกึ ความคดิเห็น และทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสนิค้า 
 5. สินทรัพย์ หรือคุณสมบัตอ่ืินๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากปัจจยัทัง้ 4 ประการข้างต้นยงัเกิดจาก 
  5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trademarks) โดยเคร่ืองหมายการค้าจะช่วยรักษา Brand 
Equity โดยป้องกนัความสบัสน ของผู้บริโภคหากมีคู่แข่งท่ีใช้ช่ือ ตราสินค้า สญัลกัษณ์ หรือมีบรรจุ
ภณัฑ์คล้ายคลงึ  
  5.2 สทิธิบตัร (Patent) ช่วยป้องกนัคูแ่ขง่ทางการค้าโดยตรง 
  5.3 ช่องทางการจําหน่าย (Distribute Channel) ตราสินค้าท่ีมีผลประกอบกนัท่ีดี จะมี
อํานาจในการตอ่รอง หรือควบคมุช่องทางการจําหน่ายได้ดีความหมายตราสนิค้า 
 เสรี วงศ์มณฑา (2540: 41) ได้อธิบายถึงลกัษณะของตราสนิค้า (Brand) ว่าควรจะต้องมี (1) 
บุคลิกท่ียัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกัน ทางด้านคุณค่าทางกายภาพ 
(Physical Value) (2) การตดัสนิใจซือ้สนิค้าเกิดขึน้ เพราะผู้บริโภคมีความรู้สกึท่ีถกูต้อง และมีความพงึ
พอใจต่อตราสินค้า (3) ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีสร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผู้บริโภค (4) คูแ่ข่งขนัสามารถเลียนแบบคณุลกัษณะของสินค้า
ได้ แต่คณุค่าของตราสินค้า คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีอยู่ในใจผู้บริโภคซึ่ง
นัน่หมายความว่า การท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งนัน้ เป็นเพราะสินค้าแตกต่างกัน ดงันัน้ ตรา
สนิค้าท่ีประสบความสําเร็จจงึเป็นตราสนิค้าท่ีแตกตา่งในใจผู้บริโภค 
 
 ความสาํคัญของตราสินค้า 
 ตราสนิค้ามีความสําคญัตอ่ผู้ซือ้และผู้ขาย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 92) ดงันี ้
 1. ความสําคญัของตราสนิค้าท่ีมีตอ่ผู้ซือ้หรือผู้บริโภค มีดงันี ้
  1.1 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้สามารถเรียกช่ือสนิค้าได้ถกูต้อง 
  1.2 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้รู้จกัคณุภาพสนิค้า และเห็นความแตกตา่งระหวา่งสนิค้า 
  1.3 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้ทราบถึงผลติภณัฑ์ใหมจ่ากตราสนิค้า 
  1.4 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้มีอิสระตอ่การเลือกซือ้ตราสนิค้าใดก็ได้ 
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 2. ความสําคญัของตราสนิค้าท่ีมีตอ่ผู้ขายหรือนกัการตลาด มีดงันี ้
  2.1 ผู้ขายใช้ตราสนิค้าในการโฆษณา สง่เสริมการตลาดอ่ืนๆ  
  2.2 ตราสนิค้าช่วยสร้างยอดขายและควบคมุสว่นครองตลาด 
  2.3 ตราสนิค้าช่วยในการแนะนําสนิค้าใหม ่
  2.4 ตราสนิค้าช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสนิค้า 
 จากคําจํากดัความของตราสนิค้าและความสําคญัของตราสินค้า จะเห็นได้ว่าตราสินค้าไม่ใช่
เป็นเพียงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เท่านัน้ แต่ตราสินค้าหมายถึง การรวมกันทุกสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้
เก่ียวกบัตวัสินค้าซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององค์ประกอบของตราสินค้าของ Aaker, D.A, 
(1996: 74) สามารถอธิบายให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าและสินค้า รวมทัง้สร้างความ
เข้าใจในตราสนิค้าให้ชดัเจนขึน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลององค์ประกอบของตราสนิค้า 

 

 ท่ีมา: Aaker, D.A, (1996).  Building Strong Brands.  P. 74. 
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 จากภาพประกอบอธิบายได้ว่าตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน (วิริยา สาโรจน์.  2543: 16) 
คือ 
 1. สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้า ประกอบด้วย ขอบเขต 
(Scope) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร์ หรือ AIA คือการประกนัชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเข้ากบัสินค้าได้ 
หมายความวา่ เม่ือพดูถึงประเภทของสนิค้า ผู้บริโภคจะนกึถึงตราสนิค้าของเราก่อน ตราสินค้าอ่ืน ตรา
สนิค้าท่ีโดดเดน่จะเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคนึกถึง ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงต้องเป็นตราสินค้าท่ีสามารถ
เช่ือมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัด ส่วนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมี
ความสําคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า และสร้างประสบการณ์ จากการใช้สินค้าของผู้ บริโภค ต่อ
คณุลกัษณะของสินค้าสามารถคาดการณ์ได้ง่ายกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไป ผู้บริโภคไม่ค่อยคํานึงถึง
กระบวนการในการหาข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าท่ีของสินค้ามากนกั แต่กลบัให้
ความสําคญัรูปแบบและประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัหน้าท่ีสนิค้ามากกวา่ 
 2. องค์ประกอบอ่ืนๆ ของตราสินค้า ประกอบด้วย ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ (User Imagery) 
กล่าวคือ สินค้ากําหนดตําแหน่งของตวัเองจากผู้ ใช้สินค้า ถ่ินกําเนิดของสินค้า (Country of Origin) 
เป็นสิง่ท่ีบอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของตราสินค้า เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีผลิตจากประเทศ
ท่ีเป็นถ่ินกํานิด เช่น นาฬกา ิ Swatch เป็นนาฬกาท่ีมีช่ือเสียิ งของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น การ
เช่ือมโยงสินค้ากับประเทศแหล่งกําเนิด สามารถแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอย่าง
ประณีต และพิถีพิถนัซึง่จะทําให้สนิค้าจากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิค้าท่ีผู้บริโภคต้องการมากท่ีสดุแหง่หนึง่
ของโลก 
 การเช่ือมโยงกับองค์กร (Organization Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ
คณุลกัษณะด้านความเป็นผู้ นําทางเทคโนโลยี คณุภาพของสนิค้าและความใสใ่จเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมท่ี
ได้รับหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ ในขณะท่ีบคุลิกของคน เช่น 
ความน่าเช่ือถือความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลกัษณะชองสินค้าก็สามารถสร้าง
ความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้า เน่ืองจากบคุลิกของตราสินค้า สะท้อนถึงบคุลิกลกัษณะของสินค้ายงั
จะช่วยในการสื่อสารคณุลกัษณะและหน้าท่ีของสนิค้าไปยงัผู้บริโภคอีกด้วย 
 สญัลกัษณ์ (Symbols) ท่ีแข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลกัษณ์และโครงสร้างท่ี
จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจําตราสนิค้าให้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสนิค้าแบง่ได้ 3 ประเภท 
 1. ภาพลกัษณ์ท่ีเห็นได้ (Visual Imagery) เป็นสิง่ท่ีสามารถจําได้และมีพลงั 
 2. การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นกัฟตุบอลทีมชาตอิงักฤษโฆษณา 
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 3. รองเท้าฟตุบอล Nike เปรียบเทียบกบัความเป็นหนึง่ของตราสนิค้า กบัสดุยอดนกัฟตุบอล 
เป็นต้น  
 4. มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งท่ีตวัแทนของแก่นตราสินค้า 
ผลประโยชน์ 
 ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สกึด้านอารมณ์เป็นตวัเพิ่ม 
และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรือการใช้สินค้าและท้ายท่ีสุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภมูิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือการซือ้หรือการใช้สินค้าก็เพ่ือท่ีจะบง่บอกถึงความ
เป็นตวัของตวัเอง 
 จากแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) และตราสินค้า 
(Brand) นัน้แตกตา่ง กลา่วคือ สินค้า (Product) คือลกัษณะทางกายภาพของสินค้า เป็นสิ่งท่ีจบัต้อง
ได้และมองเห็นได้ ในขณะท่ีความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นส่ืงท่ียากจากลกัษณะทางกายภาพของ
สินค้าแล้วยังรวมไปถึงสิ่งท่ีจับต้องไมได้ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภครับรู้ในด้านบุคลิกภาพ ความ
น่าเช่ือถือ ความพงึพอใจ คณุคา่ตราสนิค้า ซึง่เกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีร่วมกบัสนิค้า 
 Brand Equity จึงขัน้อยู่กบัการสง่สารหรือการรับรู้ และความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้านัน้ๆ 
ซึง่ประกอบไปด้วยสว่นประสมหลายๆ อยา่งท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความทรงจําของผู้บริโภคท่ีมีตอ่Brand 
นัน้ว่ามีคณุค่าต่อการรับรู้มมุมองหลกั และสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าถึงแม้ว่า Customer based 
brand equity (CBBE) และ brand equity จะถกูใช้แทนกนัได้ แตก่ารวิจยัในปัจจบุนัจะมุ่งไปท่ี CBBE 
สองกรอบแนวคิดท่ีล้อมรอบ มุมมองซึ่งถูกนํามาใช้ในนิยามของ CBEE มากท่ีสุด คือของ Aaker 
(1996) และ Keller (1993) Aaker มอง CBBE เป็นเหมือนกบัสินทรัพย์ท่ีเช่ือมต่อไปยงัช่ือของตรา
สินค้าและสญัลักษณ์ท่ีเพิ่มมูลค่าแก่สินค้าหรือบริการต่อลูกค้า ผู้บริโภครับรู้ถึง brand equity 
เหมือนกับการเพิ่มมลูค่าต่อสินค้าโดยรวมให้อยู่ในตราสินค้า ถึงแม้ว่ามลูค่าเพิ่มท่ีว่านีจ้ะเป็นหน้าท่ี
หนึง่ของมมุมองหลายมมุมอง มมุมองหลกั คือ การทํานายขัน้ต้นของความตัง้ใจ และพฤติกรรมการซือ้
ท่ีตราสินค้า มมุมองหลกัของ CBEE ถกูนํามาใช้โดย Aaker รวมถึงคณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived 
Quality, PQ) รับรู้คณุคา่ของต้นทนุ(Perceived Value for the Cost,PVC) ความเป็นหนึ่งเดียวและ
ความยินดีท่ีจะจ่าย ณ ราคาท่ีสงูกว่าตอ่ตราสินค้านัน้เคลเลอร์ (Keller. 1993: 2) มอง CBBE ว่าเป็น
ผลกระทบท่ีแตกต่างกนัของการรับรู้ตราสินค้าจากลกูค้าท่ีส่งผลต่อการทําตลาดตราสินค้า ซึ่งเขายงั
มอง CBEE วา่เป็นขบวนการหนึง่เม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้าและจะช่ืนชอบ และจดจําตราสินค้า
นัน้เพียงหนึ่งเดียวเท่านัน้ซึง่ความช่ืนชอบและความเป็นหนึ่งเดียวของสินค้านัน้เป็นพืน้ฐานของความ
เช่ือถือและทศันคตติอ่ประโยชน์ท่ีรับรู้วา่จะได้รับจากตราสนิค้านัน้ความเช่ือถือและทศันคตินัน้สามารถ
นํามาใช้ประโยชน์และเป็นความรู้จากประสบการณ์ได้ เช่น ความเป็นหนึ่งเดียวของสญัลกัษณ์นัน้ ดงั
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กรอบแนวคิดของ Aaker คณุภาพท่ีเป็นท่ีรับรู้ (PQ), คณุคา่ของต้นทนุท่ีเป็นท่ีรับรู้ (PVC), ความเป็น
หนึง่เดียวและความยินดีท่ีจะจ่ายราคาท่ีสงูกวา่นัน้เป็นการทํานายท่ีเข้มแข็งท่ีสดุของความตัง้ใจซือ้และ
พฤตกิรรมการซือ้ในกรอบของ Keller ดงัท่ีกลา่วมา 
 จดุมุ่งหมายของการวิจยัของเรา จะเป็นแก่นหลกัหรือพืน้ฐานของมมุมอง CBEE ต่อ Aaker 
Keller และกรอบแนวคิดอ่ืนๆ จุดมุ่งหมายของบทความดงักล่าว คือ การวดัและการให้เหตผุลของ
พืน้ฐานมมุมอง ของ CBBE ซึง่เป็นประโยชน์ท่ีจะอธิบายถึงความเก่ียวข้องของตราสินค้าปละนิยามใน
รูปท่ี 1 แสดงถึงความสมัพนัธ์ของมมุมองพืน้ฐานหลกั CBBE วา่สําคญั ตอ่ตวัแปรของผลกระทบสินค้า
ของความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการเลือกตราสนิค้า อีกทัง้ความยินดีท่ีจะจ่ายราคาท่ีสงูขึน้นัน้เป็น 
กุญแจสําคญัท่ีเช่ือมโยงระหว่าง มมุมองพืน้ฐานของ CBBE ของการรับรู้ท่ีคณุภาพกับคณุค่าของ
ต้นทุน (PQ,PVC) ความเป็นหนึ่งเดียวของตราสินค้าและตวัแปรของผลกระทบต่อตราสินค้าห้าสิ่งท่ี
เก่ียวข้องกับตราสินค้ารวมอยู่ในรูปท่ี 1 ประกอบด้วย ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกั ความคุ้นเคยตราสินค้า 
ตราสนิค้าท่ีเป็นท่ีนิยม ตราสนิค้าท่ีเป็นองค์กร และความสม่ําเสมอของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่เหลา่นี
เก่ียวข้องกบัมมุมองพืน้ฐานของ CBEE (ดงัลกูศรโค้งในภาพ) ในหลายๆ กรอบของตราสินค้า (Aaker. 
1996; Balckston. 1995; Farquhar. 1989;  Keller. 1993, 1998) 
 การรับรู้ตราสินค้านัน้ ถกูมองว่าเป็นลําดบัขัน้ของการท่ีผู้บริโภคจะนึกถึงไปโดยอตัโนมตัิเม่ือ
พูดถึงสินค้าในแต่ละอย่าง เช่น ผู้บริโภคจะรู้ทันทีว่าเป็นตราสินค้าอะไร เม่ือพูดถึงสินค้าชนิดนัน้ๆ 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าก็ถกูมองว่าเป็นความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีคุ้นเคยต่อช่ือตราสินค้าและตรา
สินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมก็ยังส่งผลถึงความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีจะเลือกใช้ ในส่วนขององค์กรก็เป็นสิ่งท่ี
ผู้ บริโภคมองและให้ความเช่ือถือว่าองค์กรนัน้ทําตลาดตราสินค้านัน้ๆ ด้วยความซื่อสัตย์ ความ
น่าเช่ือถือ และใสใ่จตอ่ผู้บริโภค ภาพลกัษณ์ของสินค้าก็ถกูมองว่าผู้บริโภคจะมีความรู้สกึตอ่ตราสินค้า
ท่ีรู้สึกว่ามีประวตัิศาสตร์มีความเป็นมา และมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ดงัท่ีกล่าวมาทัง้หมดนี ้จะอยู่ใน Brand 
Associations ซึง่จะไมส่ง่ผลตรงตอ่มมุมองหลกัของ Brand response variable 
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Potential relationships with customer-based brand equity (CBBE) facets 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 กรอบแนวความคดิ 
 

 ท่ีมา: Aaker, 1996; Blackston, 1995; Farquhar, 1989; Keller, 1993, 1998 
 
 “การสร้างคุณค่าให้ตราย่ีห้อ” ตราย่ีห้อเป็นปัจจัยสําคัญอย่างยิ่งต่อความสําเร็จทาง
การตลาด ตราย่ีห้อช่วยให้นกัตลาด แยกแยะสินค้าหรือบริการของตนออกจากผู้ อ่ืน ตราย่ีห้อช่วยให้
ผู้บริโภค ประทบัใจสนิค้าหรือบริการใด มีผลตอ่การกลบัมาหาซือ้ย่ีห้อท่ีถกูใจ ศาสตราจารย์ สดีเว่น คิง 
ปรมาจารย์ทางการตลาดได้กล่าวว่า “สินค้าคือสิ่งท่ีผลิตในโรงงาน ตราย่ีห้อคือสิ่งท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ 
สนิค้าคือสิง่ท่ีผู้บริโภคใช้” (กิตต ิสริิพลัลภ; และ ศภุวรรณี จิระอร. 2541) 
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ภาพประกอบ 6 กรอบแนวความคดิ 
 

 ท่ีมา: กิตต ิสริิพลัลภ.  (2541).  กลยทุธ์การตลาด.  
 
 คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึงสินค้าของสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคณุค่า 
เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคณุสมบตัิของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้านัน้ การสร้างตรา
สนิค้าให้มีคณุคา่ทําได้ดงันี ้

 1. สร้างความซาบซึง้ในคณุภาพของตราสนิค้า (Appreciation of Quality) 
 2. การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสนิค้ากบัสิง่ใดสิง่หนึง่ (Brand Association) 

ตรายีห่อ้ท่ีมีคุณคา่ ความซาบซึงใน้
คุณภาพอ่ืนๆ ของ

ตรายีห่อ้ 

ตาํแหนงของตรา่
ยีห่อ้ 

ยีห่อ้ 

การรู้จกัตรายีห่อ้ 
ความซ่ือสัตยต์อ่

ตรายีห่อ้ 

ปัจจยั 

ตราย่ีห้อท่ีมีคณุคา่ทําให้ผู้บริโภค 
‐ มีความรู้ความเข้าใจสนิค้าเป็น

อยา่งดี 
‐ มัน่ใจในการซือ้สนิค้า 
‐ มีความประทบัใจในการใช้สนิค้า 

 

บริษัทมีผลประโยชน์ 
‐ โปรแกรมทางการตลาดมีประสทิธิภาพ

และประสทิธิผล 
‐ ตราย่ีห้อมีผู้จงรักภกัดี 
‐ ราคาสงู/กําไรสงู 
‐ ใช้ตราย่ีห้อกบัสินค้าอ่ืนได้ 
‐ ช่องทางการจดัจําหน่ายยินดีท่ีจะจ่าย 
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 3. ทําให้ตราสนิค้าเป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) 
 4. สร้างความซื่อสตัย์ตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
 5. สร้างปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีทําให้ตราสนิค้ามีคณุคา่ (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1. สร้างความซาบซึง้ในคุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of Quality) 
ความซาบซึง้ถึงคณุภาพของสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าหรือบริการแล้ว
เกิดประทบัใจในสินค้าหรือบริการนัน้ “ความซาบซึง้” (Appreciation) แตกต่างจาก “ความพอใจ” 
(Satisfaction) ในประเด็น “ความคาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของผู้บริโภคเกิดขึน้จากการท่ี
สินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภค ส่วนความซาบซึง้เกิดจากการท่ีผู้บริโภคได้รับ
สินค้าหรือบริการเหนือความคาดหวัง ดังนัน้ เม่ือผู้ บริโภคเกิดความซาบซึง้ แล้วผู้ บริโภคย่อมให้
ความสําคญักับสินค้าย่ีห้อนัน้ๆ สินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคเกิดความซาบซึง้ จะได้รับผลประโยชน์
หลายประการดงันี ้

  1.1 เป็นเหตผุลทําให้ซือ้สินค้า (Reason-to-Buy) เช่น คนไข้ท่ีเข้ารับการรักษาพยาบาล
ในโรงพยาบาลท่ีพนักงานมีความกระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือ แพทย์และพยาบาลให้การดูแลรักษา
อยา่งดี โรงพยาบาลสะอาด และอปุกรณ์การแพทย์ท่ีทนัสมยั มีท่ีจอดรถจํานวนมาก และตัง้อยู่ในทําเล
ท่ีดี ปัจจยัต่างๆ เหล่านีเ้ป็นเหตใุห้คนไข้รายนัน้เม่ือมีความจําเป็นท่ีจะต้องไปโรงพยาบาล เขาจะแน่ว
แน่ท่ีจะไปโรงพยาบาลนัน้ และเขายงัแนะนําให้ญาติหรือคนรู้จกัทราบก็จะเป็นเหตผุลท่ีเขานัน้เลือกไป
โรงพยาบาลนัน้ถ้าเขาต้องการใช้บริการ 
  1.2 ทําให้สินค้ามีตําแหน่งท่ีมัน่คง (Strong Position) “คณุภาพ” เป็นตําแหน่งท่ีมีความ
มั่นคงสําหรับสินค้าหรือบริการ เพราะหมายถึงความเป็นท่ีหนึ่งของสินค้าหรือบริการนัน้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสนิค้าอ่ืนท่ีอยูใ่นประเภทเดียวกนั ซึง่นบัเป็นทรัพย์สนิท่ีสําคญัของตราสนิค้านัน้ 

  1.3 ราคาสินค้าท่ีอยู่ในระดบัสงู (A Price Premium) เม่ือผู้บริโภคเกิดความซาบซึง้ใน
คณุภาพสินค้าย่อมยินดีจ่ายเงินซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ในราคาสงูกว่าสินค้าหรือบริการอ่ืน ซึ่งการท่ี
บริษัทสามารถตัง้ราคาได้สงูยอ่มทําให้ได้รับกําไรสงูเช่นกนั 

  1.4 ช่องทางการจดัจําหน่ายสินค้าท่ีน่าสนใจ (Channel Member Interest) การท่ีสินค้า
มีคณุภาพทําให้ผู้บริโภคมีความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อสงู ผลท่ีตามมาก็คือ สินค้าย่ีห้อนัน้ขายได้อย่าง
สม่ําเสมอ จงึเป็นท่ีน่าสนใจของพอ่ค้าสง่ พอ่ค้าปลีก หรือร้านค้าท่ีทนัสมยั ท่ีขายสนิค้าท่ีมีคณุภาพนัน้ 

  1.5 ทําให้สามารถขยายสายผลิตภณัฑ์ (Brand Extension) เม่ือผู้บริโภคซาบซึง้ในตรา
สนิค้าใดสนิค้าหนึง่ ตราสนิค้านัน้ยอ่มเปรียบเสมือนทรัพย์สนิท่ีมีคา่ของบริษัท เพราะบริษัทสามารถนํา
ตราสนิค้านัน้ไปใช้กบัสนิค้าใหม่ๆ  ของบริษัทท่ีจะนําออกสูต่ลาดได้ และบริษัทจะใช้งบประมาณในการ
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โฆษณาหรือการขายน้อยกว่าการสร้างรายได้ตราสินค้าใหม่ปัจจยัท่ีเป็นข้อบ่งชีค้ณุภาพของสินค้ามี
ความแตกตา่งกบัปัจจยัท่ีเป็นข้อบง่ชีค้ณุภาพของบริการดงันี ้    
  คุณภาพของสินค้า (Product Quality) 
  ในการรับรู้ของผู้บริโภค ปัจจยัเหลา่นีเ้ป็นข้อบง่ชีว้า่สนิค้านัน้มีคณุภาพ คือ 

  1) การทํางานของสนิค้า (Performance) หมายถึง สนิค้านัน้ต้องทํางานได้ตามคณุสมบตัิ
ของสนิค้า 
  2) รูปลกัษณ์ (Feature) หมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสนิค้าให้สะดวกในการ
ใช้ เช่น แชมพท่ีูยากลําบากในการเปิด-ปิดฝา สิง่เหลา่นีคื้อ สนิค้ารูปลกัษณ์ไมดี่ 

  3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินค้านัน้ใช้ได้ดีทกุครัง้ สามารถใช้ได้อย่าง
สม่ําเสมอ 

  4) ความคงทน (Durability) สนิค้าไมแ่ตกหกัหรือเสียง่าย มีอายกุารใช้งานนาน 

  5) ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินค้าท่ีต้องการบริการก่อนหรือหลงั
การขายบริการนัน้จะมีประสทิธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเร่ืองท่ีให้บริการและอํานวย
ความสะดวกให้กบัผู้ใช้บริการอยา่งดีเย่ียม 

  6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดดีู (Fit and Finish) สินค้าท่ีดมีูคณุภาพเม่ือพิจารณาทกุปัจจยั
โดยรวมของสนิค้านัน้จะต้องดวูา่เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงามขนาดเหมาะสม  
  คุณภาพของบริการ (Service Quality) 
ปัจจยัท่ีบง่ชีว้า่บริการนัน้มีคณุภาพ มีดงัตอ่ไปนี ้

  1) สามารถจบัต้องได้ (Tangibles) บริการท่ีดีควรสร้างหลกัฐาน (Manage Evidence) 
เช่น ความหรูหราท่ีทนัสมยัของโรงแรม และเคร่ืองแบบท่ีสวยงามสะอาดของพนกังานในโรงแรม เหลา่นี ้
เป็นหลกัฐานแสดงวา่โรงแรมนัน้มีคณุภาพ 

  2) น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความถกูต้องในการคิดค่าบริการ เช่น ร้านอาหารท่ี
คดิเงินเกินความเป็นจริง ยอ่มทําให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเช่ือถือ และไมก่ลบัไปใช้บริการอีก 

  3) มีความรู้ (Competence) ผู้ให้บริการท่ีมีคณุภาพต้องเป็นผู้ ท่ีมีความรู้ในเร่ืองนัน้ๆ เป็น
อยา่งดี 

  4) มีความรับผิดชอบ (Responsiveness)  
  5) มีจิตใจงาม (Empathy) ผู้ให้บริการท่ีมีคณุภาพต้องเป็นผู้ ท่ีมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการผู้ อ่ืน เตม็ใจช่วยเหลือโดยไมรั่งเกียจ                                                 
 2. การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือ การสร้างสิง่เช่ือมโยง
ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลติภณัฑ์ดียิ่งขึน้ ซึง่ก่อให้เกิดประโยชน์ดงันี ้
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  2.1 ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินค้า เป็นประโยชน์เม่ือสินค้ามีความโดดเด่น
ด้านใดด้านหนึ่ง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่รับรู้หรือไม่เข้าใจ ความโดดเด่นนัน้จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ ดงันัน้
การเช่ือมโยงความโดดเดน่กบัตราสนิค้าทําให้ความโดดเดน่กลายเป็นข้อได้เปรียบของคูแ่ขง่ขนั 
  2.2 เป็นเหตผุลท่ีทําให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้า (Reason-to-Buy) สิง่ท่ีนกัการตลาดใช้เช่ือมโยง
กบัผลติภณัฑ์สว่นใหญ่มกัจะเป็นคณุสมบตัิท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค เช่น การท่ีผู้บริโภคกลุม่หนึ่งไป
ท่ีห้างโลตสั เพราะรู้วา่โลตสัเป็นห้างสรรพสนิค้าท่ีขาสนิค้าราคาถกูทกุวนั 
  2.3 ทําให้เกิดทศันคติหรือความรู้สกึท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบบุางสิ่ง
บางอย่างท่ีดีของผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภครับทราบ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และจะ
เป็นผลทําให้ซือ้สินค้านัน้ ตัวอย่างเช่น เคร่ืองสําอางเพ๊ียช โฆษณาให้ผู้ บริโภคตระหนักถึงการใช้
เคร่ืองสําอางจากตา่งประเทศ ทําให้ประเทศไทยต้องสญูเสียเงินตราตา่งประเทศ ซึง่ไม่เป็นการสมควร
อย่างยิ่ง โดยเฉพาะในระยะเวลาท่ีประเทศกําลงัประสบปัญหาด้านภาวะเศรษฐกิจ การโฆษณาเช่นนี ้
ทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเพ๊ียช ซึ่งเป็นเคร่ืองสําอางค์ของไทย กรณีนี ้เพ๊ียชใขช้ความเป็นไทย
เช่ือมโยงกบัตวัสนิค้า และทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ย่ีห้อในท่ีสดุ  
  2.4 เป็นจดุเร่ิมต้นของการขยายตราสินค้า (Basic For Extensions) ปัจจยัท่ีดีท่ีบง่บอก
ความเป็นผลิตภณัฑ์นัน้ เม่ือเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการใช้ตราสินค้า
ชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทตอ่ไป 
   สําหรับวิธีการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการ
กําหนดตําแหน่งของตราสนิค้า (Brand Positioning) มีวิธีดงัตอ่ไปนี ้

   1) คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการนําเอาลกัษณะของสินค้า
มาเป็นปัจจยัในการกําหนดตําแหน่งหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ ซึ่งคณุลกัษณะเหล่านีเ้ป็นคณุสมบตัิท่ี
พิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั เช่น นมหนองโพ เป็นนมโคแท้ 100 เปอร์เซน็ต์ 

   2) ผลประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการใช้
สินค้าหรือบริการนัน้ มาเป็นปัจจยัในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ เช่น บริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน) วางตําแหน่งเป็นสายการบินท่ีผู้ โดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผู้ โดยสารสามารถนอน
หลบัได้อยา่งสบายในขณะเดนิทาง 
   3) ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคูแ่ข่งขนั (Relative Price) เป็นการนําเอาราคา
ของสนิค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ขนั โดยทัว่ไปคือ ราคาถกูกวา่ มาเป็นปัจจยัในการ
กําหนดตําแหน่งหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ห้างสรรพสินค้าโลตสัเป็นห้างฯท่ีขายสินค้าราคาถกูทกุ
วนั 
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   4) การใช้ (Use/Application) วิธีนีเ้ป็นการนําไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงั
บริการนัน้ มาเป็นปัจจยัในการกําหนดหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางตําแหน่ง
เป็นอาหารกลางวนั 

   5) ลกูค้าหรือผู้ใช้ (Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลกูค้ากบัสินค้าหรือบริการ วิธี
นีเ้ป็นการบ่งบอกชดัเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เคร่ืองสําอางค์ทเวลฟพลสั เป็นเคร่ืองสําอางค์
สําหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุัง้แต ่12 ปีขึน้ไป 

   6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนําเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามากําหนด
บคุลิกภาพของสินค้า แล้วนําปัจจยันีม้ากําหนดตําแหน่งของผลิตภณัฑ์ เช่น เคร่ืองเมเป๊ปซ่ีสําหรับคน
รุ่นใหม ่

   7) คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีนีนํ้าเอาคุณสมบัติของคู่แข่งขันมาเป็นข้อ
เปรียบเทียบกบัสนิค้าหรือบริการของบริษัท เช่น บริษัท เอวิส จํากดั ผู้ให้บริการเช่ารถ ซึง่เข้าสูต่ลาดรถ
เช่าช้ากว่า บริษัท เฮิร์ซ จํากดั ซึง่เป็นผู้ นําตลาด ดงันัน้ ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัท เอวิส จํากดั ใช้คือ 
เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่า ซึง่เป็นการบง่บอกว่าบริษัทผู้ นําใหญ่เกินไปท่ีจะบริการได้
ทัว่ถึงและมีคณุภาพ 

   8) ประเทศหรือสภาพภมูิศาสตร์ (Country of Geographic Area) เป็นการนําเอา
แหล่งผลิตของสินค้ามากําหนดตําแหน่งของสินค้า การกําหนดตําแหน่งนีจ้ะเหมาะกบัสินค้าท่ีมาจาก
ประเทศนัน้ หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบ็ค เป็นเบียร์
เยอรมนั 

 3. ทาํให้ตราสินค้าเป็นที่ร้จัก ู (Brand Awareness) 
  คําว่า “การรู้จกั” หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถจําช่ือตราสินค้าของสินค้าและบริการ
ประเภทใดประเภทหนึง่ได้ ตวัอยา่งเช่น เม่ือถามวา่ “รู้จกัตราสนิค้าสของสบูอ่ะไรบ้าง” ผู้บริโภคตอบว่า 
“ลกัส์ โพรเทค จอห์นสนั นกแก้ว” สบู ่4 ตราสินค้าดงักลา่วเป็นสบูท่ี่ผู้บริโภครู้จกัโดยทัว่ไปผู้บริโภคจะ
เร่ิมต้นจากการไม่รู้จกัตราสินค้า จนกระทัง่ผู้ขายทําการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและ
เม่ือได้ยินช่ือตราสนิค้าบอ่ยๆ เขาจะจําได้ และจําได้เป็นช่ือแรกในท่ีสดุ ตามรูปข้างลา่งนี ้
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ภาพประกอบ 7 การรู้จกัตราสนิค้า 
 
 ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. 
P.62. 
  
  ประโยชน์ของการร้จักตราสินค้าู  
  การรู้จกัตราสนิค้าทําให้เกิดประโยชน์ 3 ประการดงันี ้
  3.1 เป็นจุดเร่ิมต้นท่ีทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุลกัษณะของสินค้า (Starting for Brand 
Knowledge) การท่ีผู้บริโภครู้จกัช่ือของสินค้าเป็นบนัไดขัน้แรกท่ีจะนําไปสู่การรับรู้เก่ียวกบั ลกัษณะ 
รูปร่าง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้า ซึ่งทําให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้ในสินค้า 
(Product Knowledge) 
  3.2 เป็นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคได้
ยินช่ือสินค้าใดสินค้าหนึ่งบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุ้นเคย และรู้จกัสินค้านัน้เพิ่มขึน้เร่ือยๆ เช่นกันการ
รู้จกัตราสนิค้าของผู้บริโภคแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
   3.2.1 การรู้จกัแบบระลกึได้ (Brand Recall) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเอ่ยช่ือสินค้า
ของสนิค้าได้เองโดยไมต้่องมีสิง่ใดสิง่หนึง่ช่วยให้เขาระลกึถึง 
   3.2.2 การรู้จกัแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเอ่ย
ช่ือสินค้าสินค้าไม่ได้เอง แต่จะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยเตือนความทรงจํา เช่น เสียงกดกร่ิงประตู้พร้อม
พดูวา่ “มิสทีนมาแล้วคะ่”  
   3.2.3 การรู้จกัตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า (Brand to do consider) สินค้าท่ี
ผู้บริโภคซือ้จะต้องเป็นสินค้าท่ีเขารู้จกัเท่านัน้ เพราะฉะนัน้การท่ีผู้บริโภครู้จกัสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็น
อยา่งดี ตราสนิค้านัน้จะมีโอกาสเลือกซือ้ในท่ีสดุ 

จาํไดเ้ป็นช่ือ

จาํได้

รู้จกั

ไมรู้จกัตรา่
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 4. ความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความซ่ือสตัย์รต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้าท่ีตราสินค้าหนึ่งจนยากท่ี
จะเปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้ ความซ่ือสตัย์ต่อตรา
สนิค้ามีหลายระดบัดงัรูปภาพข้างลา่งดงันี ้
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 8 ความซื่อสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ 
 
 ท่ีมา: David A.Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. P.40. 
  
 จากภาพประกอบ 11 ระดบัล่างสดุเป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไม่มีความช่ืนชอบตราสินค้าใดเป็น
พิเศษ ดงันัน้ ปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้ คือ ในการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะพร้อมท่ีเปล่ียนจากตราสินค้าหนึ่ง
ไปยงัอีกหนึง่อยา่งง่ายดาย ในระดบัท่ีสงูขึน้ไปคือ ผู้บริโภคมีความพอใจตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 
และซือ้สินค้านัน้ด้วยความเคยชิน เช่น เคยซือ้แชมพซูนัซิล เม่ือเข้าไปใน Supermarket ด้วยความเคย
ชินผู้บริโภคจะซือ้แชมพซูนัซิล แต่อย่างไรก็ตามก็พร้อมจะเปล่ียนไปใช้แชมพตูราสินค้าอ่ืนถ้ามีเหตผุล
เพียงพอ เช่น ถ้าตราสินค้าอ่ืนมีราคาถูกกว่าในขณะท่ีคณุสมบตัิเท่ากัน หรือตราสินค้าอ่ืนมีส่วนผสม
ของสารบํารุงเส้นผมท่ีมากกว่า เป็นต้น ในระดบัท่ีสงูขึน้ไปเป็นระดบัของความพอใจมาก ในระดบันี ้
ผู้บริโภคเปล่ียนใจไปใข้สินค้าตราสินค้าอ่ืนยากกว่าระดบัท่ีสองเพราะเขาคิดว่าการเปล่ียนการใช้ตรา
สนิค้าหนึง่ไปยงัตราสนิค้าหนึง่มีความเส่ียงเกิดขึน้ เส่ียงท่ีจะไปพบสินค้าท่ีด้อยกว่าสินค้าเก่า เขาคิดว่า
นัน่เป็น “ต้นทนุของการเปล่ียนย่ีห้อ” (Switching Cost) แตอ่ย่างไรก็ตาม ก็ยงัมีโอกาสเป็นไปได้ท่ีจะ
เปล่ียนตราสินค้า ถ้าตราสินค้าใหม่มีเหตุผลท่ีดีมากจนทําให้เขาคิดว่าน่าจะลองตราสินค้าใหม่ ใน
ระดบัท่ีสูงขึน้ท่ีเรียกว่าระดบั “ชอบ” ความซื่อสตัย์ในระดบันีผู้้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้านัน้ และ
นบัว่าเป็นเสมือนเพ่ือน หมายความว่า มีความคุ้นเคย รักใคร่ชอบพอ โอกาสท่ีเขาจะเปล่ียนไปใช้ตรา

รักและศรัทธา

ชอบ

พอใจมาก

พอใจ 

ไมมีความซ่ือสัตย์่  



 34 

สินค้าอ่ืนเป็นไปได้ยาก ในระดบันีค้วามพอใจของผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้มีความรู้สกึและอารมณ์ 
(Feeling and Emotion) เข้ามาเก่ียวข้อง ดงันัน้ แม้ตราสินค้าอ่ืนมีเหตผุลท่ีจะชกัจงูให้เปล่ียนก็ตาม 
แต่ถ้าไม่ “สบอารมณ์” ผู้บริโภคก็จะไม่เปล่ียนตราสินค้า นอกจากตราสินค้าอ่ืนจะสร้างอารมณ์ให้
สนุทรีย์กว่า ส่วนในระดบับนสดุเป็นความรักและศรัทธาท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่งอย่างมาก เป็น
ความซื่อสตัย์ท่ีแน่นแฟ้น เขาจะซือ้ตราสนิค้านัน้อยา่งสม่ําเสมอ ปกป้องตราสนิค้านัน้ และรอคอยถ้าตร
สนิค้านัน้ยงัไมผ่ลติสนิค้าใหม ่
 
  คุณค่าของความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า 
  การท่ีผู้บริโภคมีความซ่ือสตัย์ต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งมีประโยชน์ต่อตราสินค้านัน้ 
ดงันี ้
  4.1 ทําให้ลดต้นทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถ้าผู้บริโภคมีความ
ซื่อสตัย์ตอ่สินค้า เขาย่อมพอใจท่ีจะใช้สินค้านัน้ตลอดไปโดยยากท่ีจะเปล่ียนแปลงตราสินค้า เม่ือเป็น
เช่นนัน้ผู้ขายย่อมประหยดัต้นทนุในการชกัจงูผู้บริโภคให้ซือ้สินค้า เพราะไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
นกั ผู้บริโภคเต็มใจซือ้สินค้าอยู่แล้ว แตถ้่าผู้บริโภคไม่ศรัทธาในสินค้าเขาย่อมเปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้า
อ่ืนได้ง่าย ซึง่เท่ากบัเป็นการเพิ่มต้นทนุทางการตลาด 
  4.2 ทําให้คนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade Leverage) สินค้าท่ีมีลกูค้าช่ืนชอบ มี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า คนกลางทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีกในร้านค้าแบบ
เก่า หรือเซเวน่อีเลเวน่ ทัง้นีเ้พราะร้านค้าไมต้่องทุ่มเทความพยายามในการชกัจงูลกูค้ามากนกั ซึง่ทําให้
สนิค้าในร้านค้าหมนุเวียนเร็ว และสง่ผลให้ร้านค้ามีผลกําไรจากสนิค้าเหลา่นัน้ 
  4.3 สามารถดึงดดูลกูค้าใหม่ (Attracting New Customers) การท่ีไอบีเอ็มเป็น
คอมพิวเตอร์ท่ีลกูค้าไว้วางใจ เช่ือมมัน่ในคณุภาพ จนกระทัง่มีความภกัดีตอ่ไอบีเอ็ม 
  4.4 เป็นอปุสรรคตอ่คูแ่ข่งขนั (Competitor’s Threats) จากการท่ีผู้บริโภคซื่อสตัย์ตอ่ตรา
สินค้าไม่เพียงไม่เปล่ียนใจไปใช้สินค้าคู่แข่งแล้ว หากผู้ ผลิตสินค้าผลิตสินค้าใหม่ช้ากว่าคู่แข่งขัน 
ผู้บริโภคจะรอจนกวา่ผลติสนิค้าใหมอ่อกสูต่ลาด 
  วิธีการสร้างความซื่อสตัย์ต่อตราสินค้า การทําให้ผู้บริโภคซื่อสตัย์ต่อตราสินค้า ทําได้
หลายวิธีดงันี ้
  1) ปฏิบตัิตอ่ลกูค้าอย่างถกูต้อง (Teat the Customer Right) ผู้ขายจะต้องผลิตสินค้าท่ีมี
คณุภาพไม่หลอกลวงผู้บริโภค สินค้าหรือบริการทกุประเภทท่ีผู้ขายเสนอต่อตลาดต้องม่ีคณุภาพอย่าง
น้อยต้องอยูใ่นระดบั “มาตรฐาน” 
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  2) ใกล้ชิดลกูค้า (Stay Close to the Customer) เพราะการใกล้ชิดลกูค้าทําให้ทราบถึง
การเปล่ียนแปลงของเขาซึง่จะสง่ผลถึงความเปล่ียนแปลงความต้องการในสินค้าและบริการของเขา ใน
การใกล้ชิดลกูค้านี ้บริษัทสว่นใหญ่มกันิยมจดัตัง้ “ฝ่ายบริการลกูค้า” (Customer Service) ขึน้ เพ่ือทํา
หน้าท่ีในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยทัว่ไปหน้าท่ีงานสร้างความสมัพนัธ์มีดงันี ้
   - ตดิตามการใช้งานของสนิค้า 
   - รับฟังข้อร้องทกุข์หรือข้อเสนอแนะท่ีลกูค้ามีตอ่สนิค้าหรือบริการ 
   - ประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ในเร่ืองท่ีลูกค้าร้องทุกข์หรือเสนอแนะโดยการแจ้งให้
ฝ่ายนัน้ๆ ทราบ 
   - ตดิตามผลของการตดัสนิใจในเร่ืองท่ีลกูค้าร้องทกุข์หรือเสนอแนะ และแจ้งให้ลกูค้า
ทราบ 
   - กําหนดกลยทุธการตลาดหรือจดักิจกรรมทางการตลาดเพ่ือรักษาสมัพนัธภาพท่ีดี
กบัลกูค้า 
  3) ตรวจสอบระดบัความพึงพอใจของลกูค้า (Measure Switching Satisfaction) อยู่
เสมอ ผู้บริหารการตลาดควรทําวิจยัการตลาด เพ่ือให้ทราบถึงความคิดเห็นของลกูค้าท่ีใช้สินค้าหรือ
บริการอยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือนํามาประเมินระดบัความพงึพอใจของลกูค้าท่ีมีตอ่สนิค้าหรือบริการ 
  4) ทําให้ลกูค้ารับรู้ถึงต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Create Switching Cost) โดยปกติ
ลกูค้าไม่ว่าจะเป็นระดบัพ่อค้าปลีก หรือระดบัผู้บริโภคไม่ตระหนกัถึง “ต้นทนุ” ในการเปล่ียนแปลงการ
ตดัสินใจซือ้จากตราสินค้าเดิมเดิมไปยังตราสินค้าใหม่ ดงันัน้ ผู้บริหารการตลาดควรจะต้องทําให้
ผู้บริโภคตระหนกัถึง “ต้นทนุ” ในการเปล่ียนตราสนิค้า เพ่ือให้ซื่อสตัย์ตอ่ตราสนิค้าของเขาตลอดไป 
  5) ให้สทิธิพิเศษ (Provide Extra) เพราะโดยธรรมชาตมินษุย์มกัจะพอใจถ้าตนเองได้สิทธิ
พิเศษเหรือผู้ อ่ืน 
 5. สร้างปัจจัยอ่ืนๆ ที่ทาํให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) 
  5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการค้าจะช่วยไม่ให้ผู้บริโภคกบัคูแ่ข่ง
เกิดความสบัสน 
  5.2 สิทธิบตัร (Patent) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าท่ีเป็น
คณุลกัษณะเฉพาะตวัสนิค้า 
  5.3 รางวลั (Prize) 
  5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป 
เช่น ISO 9000 หรือ มาตรฐาน มอก.ของไทย การสร้างคณุคา่ให้ตราย่ีห้อจะมีประสทิธิภาพดีนัน้ บริษัท
ควรสร้างปัจจยัตา่งๆ ให้ครบทกุปัจจยั 
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 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสินค้าและเป็นคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ท่ีใสเ่ข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึง่ตราสินค้าทํา
ให้เกิดขึน้กับผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ทําให้การศึกษาเก่ียวกับ
เร่ืองคณุคา่ตราสนิค้าสว่นใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั   
 
3. แนวคดิผลิตภณัฑ์และแนวคดิที่เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ใหม่  
    (The product and new product) 
 ผลิตภณัฑ์ คือสิ่งใดๆ ท่ีต้องการนําเสนอต่อตลาดเพ่ือสนองความจําเป็นหรือความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยสินค้าท่ีเป็นรูปธรรม (Physical goods) บริการ (Services) ประสบการณ์ 
(Experiences) เหตกุารณ์ (Events) บคุคล (Persons) สถานท่ี (Places) ทรัพย์สิน (Properties) 
องค์กร (Organizations) สารสนเทศ (Information) และความคดิ (Ideas) 
  
 ระดบัผลิตภณัฑ์ (Product Levels) 
 ผู้วางแผนผลิตภณัฑ์จําเป็นต้องพิจารณาสินค้าและบริการ (Kotler. 1997: 431) มี 5 ระดบั 
ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core product) หมายถึงผลประโยชน์ท่ีสําคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ผลิต
เสนอให้กบัผู้บริโภค  ซึง่อาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย  การแก้ปัญหาให้กบัลกูค้า  การขายความ
ปลอดภยั  ความสะดวกสบาย การประหยดั  เช่น ผลประโยชน์สําคญัของโรงแรม คือ เป็นท่ีเช่าพกั
อาศยั 
 2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ส่วนท่ีมีตวัตน (Formal or tangible product)  
หมายถึง  ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือ รับรู้ได้  เป็นส่วนท่ีทําให้ผลิตภณัฑ์หลกัทําหน้าท่ี
ได้สมบรูณ์ หรือเชิญให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย 
  - คณุภาพ 
  - รูปร่างลกัษณะ 
  - รูปแบบ 
  - การบรรจภุณัฑ์ 
  - ตราผลติภณัฑ์ 
  - ลกัษณะทางกายภายอ่ืนๆ  
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 3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิและเง่ือนไขท่ีผู้ซือ้
คาดหวงัจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า  การเสนอผลิตภณัฑ์  ท่ีคาดหวงัจะคํานึงถึง
ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 
 4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลติภณัฑ์หลกั  และผลติภณัฑ์ท่ีมีตวัตน  ประกอบด้วย 
  - การขนสง่ 
  - การให้สนิเช่ือ 
  - การรับประกนั 
  - การตดิตัง้ 
  - การให้บริการอ่ืนๆ  
 5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential product) หมายถึงคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ใหม่
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 
  
 คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑ์ 
 การสร้างสนิค้าและบริการจะเก่ียวข้องกบัการกําหนดผลประโยชน์ท่ีจะนําเสนอโดยกิจการจะ
ติดต่อ  ส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้บริโภคผ่านทางคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์  ทางด้าน
คณุภาพ รูปลกัษณ์ รูปแบบ และการออกแบบ (Kotler. 1997: 431) 
 1. คณุภาพผลติภณัฑ์ (Product Quality) 
  เป็นการวดัการทํางาน และความคงทนของตวัผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพ ถือ
หลกัความพอใจของผู้บริโภคและคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง นักการตลาดควรพิจารณาสินค้าควรมี
คณุภาพระดบัไหน และต้นทนุเท่าใดจึงเป็นท่ีพอใจของลกูค้า  รวมถึงคณุภาพต้องสม่ําเสมอมีมาตรฐาน 
เพ่ือสร้างการยอมรับ 
 2. ลกัษณะทางการภาพของสนิค้า (Physical Charateristic of Goods) 
  เป็นรูปร่างลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้  และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 
5 คือ รูป รส กลิน่ เสียง สมัผสั เช่น รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ บรรณจภุณัฑ์  ตราสนิค้า 
 3. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสนิค้า (Brand) 
  หมายถึง ช่ือ คํา สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือสว่นประสมของสิ่งดงักลา่ว เพ่ือระบสุินค้า
และบริการว่าเป็นของใคร เพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler; & Armstrong. 2000: 
404) ตราสินค้าเป็นคํามัน่สญัญาของผู้ขายในการสง่มอบคณุสมบตัิ ผลประโยชน์ บริการ ท่ีสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้ ซ้อ  ตราสินค้าจะส่ือความหมาย 6 ประการ ดังนี  ้คุณสมบัติ ผลประโยชน์ 
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คุณค่า วัฒนธรรม  บุคลิกภาพ ผู้ ใช้  ด้วยเหตุนีน้ักการตลาดพฒันาคุณค่าตราสินค้า  ต้องมีการใช้
เคร่ืองมือการตลาด  ไมว่า่จะเป็นสนิค้าหรือการส่ือสารการตลาด  เพ่ือเพิ่มคณุคา่ 
 4. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
  หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ  และผลิตสิ่งห่อหุ้ มผลิตภัณฑ์ (Etzel; 
Walker; & Stanton. 2001: 298) บรรจภุณัฑ์เป็นตวัทําให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินค้า  เม่ือ
ลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์  ก็จะนําไปสู่การจงูใจให้เกิดความต้องการซือ้  และเกิดพฤติกรรม
กรรมการบริโภค บรรจภุณัฑ์ท่ีโดดเดน่จะช่วยขายตวัเองในชัน้วาง 
 5. การออกแบบผลติภณัฑ์ (Design) 
  เป็นงานเก่ียวข้องการรูปแบบ  ลกัษณะการบรรจหีุบห่อ  ซึ่งปัจจยัเหล่านีมี้ผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  ดงันัน้การออกแบบจึงมีความสําคญั  สําหรับสินค้าต่างๆ  โดยต้อง
ศกึษาผู้บริโภค  เพ่ือออกแบบให้ดึงดดูความสนใจ  เป็นท่ีต้องการ  ช่วยให้ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่าง  
ลกูค้าซือ้สนิค้าคํานงึทัง้ด้านเหตผุลและอารมณ์ 
 6. การรับประกนั (Warranty)  
  เอกสารซึง่มีข้อความท่ีระบถุึงการรับประกนัสินค้า  ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้ลกูค้า 
เม่ือเกิดปัญหา  ผู้ซือ้สามารถร้องเรียนได้ท่ีไหนกบัใครอยา่งไร   
 7. สี (Color) 
  สีเป็นสิง่ท่ีเชิญชวนและจงูใจให้เกิดการซือ้  สีทําให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา  สีช่วยให้เกิด
การรับรู้  ทําให้โดดเดน่  และยงัส่ือถึงตําแหน่งของผลติภณัฑ์  สีเขียว  สนิค้าเพ่ือสิง่แวดล้อม เป็นต้น 
 8. การให้บริการ (Servicing) 
  การตดัสนิใจของผู้บริโภคบางครัง้ขึน้กบันโยบายการให้บริการของผู้ขาย ปัจจบุนัผู้บริโภค
มีแนวโน้มร้องเรียนผู้ผลิตหรือผู้ขายมากขึน้ เน่ืองจาก ผู้ผลิตให้บริการผ่านคนกลาง    ต้องสร้างความ
สมดลุระหวา่งต้นทนุและความพงึพอใจของลกูค้า 
 9. วตัถดุบิ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลติ 
  ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะเลือกใช้วตัถุดิบมากมาย  เช่น ผ้า  ใช้ผ้าไหม ผ้าฝ้าย  ผู้ผลิตต้อง
ตดัสนิใจเร่ืองนี ้รวมถึงความสามารถในการจดัหาวตัถดุบิ 
 10. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ (Product safety)  
  ประเด็นสําคญัท่ีผู้ผลิตต้องเผชิญ  และเป็นประเด็นด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บริโภค  
สาเหตนีุทํ้าให้ผู้ผลติต้องมีการรับประกนัสนิค้า 
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 11. มาตรฐาน (Standard) 
  มาตรฐานออกโดย สมาคมผู้ประกอบวิชาชีพและหน่วยราชการ ทัง้ในระดบัประเทศและ
ระดบัโลก 
 12. ความเข้ากนัได้ (Comatibility) 
  การออกแบบสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า  สามารถนําไปใช้ได้ หรือไม่
เกิดปัญหาในการใช้งาน 
 13. คณุคา่ผลติภณัฑ์ (Product Value)  
  ลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์  ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่าง
คณุคา่ท่ีเกิดจากความพงึพอใจในการใช้ผลติภณัฑ์ท่ีสงูกวา่ต้นทนุท่ีผู้บริโภคซือ้ 
 14. ความหลากหลายของสนิค้า (Variety)  
  ผู้ ซือ้จะพอใจถ้าหากซือ้สินค้าท่ีมีให้เลือกมากในรูป รส กลิ่น ขนาดบรรจุ ลักษณะ 
คณุภาพ  เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั 
  
 การวางแผนและนําข้อเสนอ ออกสูต่ลาด นกัการตลาดจําเป็นต้องคํานงึถึงระดบัผลิตภณัฑ์ 5 
ระดบั แตล่ะระดบัช่วยเพิ่มคณุคา่ให้แก่ลกูค้ามากขึน้ เรียกวา่ ระดบัชัน้ 
 ระดบัท่ี 1 คณุคา่ลกูค้า (Customer value hierarchy) ระดบัพืน้ฐานสดุ คือ ประโยชน์หลกั 
(core benefit) เป็นประโยชน์หรือบริการพืน้ฐานสําคญัท่ีลกูค้าต้องการได้รับจากการซือ้สินค้า บริการ
พืน้ฐาน 
 ระดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) เป็นการเปล่ียนแปลงประโยชน์หลกัมาสู่
ประโยชน์พืน้ฐาน 
 ระดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑ์คาดหวงั (Expected product) ซึง่เป็นสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิและเง่ือนไข
ตรงตามท่ีผู้ซือ้คาดหวงัไว้ตามปกตเิม่ือซือ้ผลติภณัฑ์นัน้ 
 ระดบัท่ี 4 ผลติภณัฑ์ควบ (Augmented product) ซึง่เป็นผลติภณัฑ์ท่ีอยูเ่หนือความคาดหวงั
ปกตขิองลกูค้า 
 ระดบัท่ี 5 ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได้ (Potential product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรวมการขยายคณุคา่
ทัง้หมดท่ีเป็นไปได้แล้วแปลงเพิ่มเข้าไปในผลติภณัฑ์หรือข้อเสนอท่ีอาจเป็นไปในอนาคต บริษัทท่ีค้นหา
วิธีใหม่ๆ  เพ่ือสร้างความพอใจให้ลกูค้าและสร้างความแตกตา่งท่ีเดน่ชดัในข้อเสนอของเขา 
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ภาพประกอบ 9 แสดงผลติภณัฑ์ 5 ระดบั 
 
 ท่ีมา: Kotler. (2000).  Marketing Management.   P. 520. 
 
 ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ (Product hierarchy) 
 ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์อ่ืน ระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์เร่ิมจาก
ผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความจําเป็นพืน้ฐานไปจนถึงผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความจําเป็นเฉพาะเรา
สามารถแบง่ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ ออกเป็น 6 ระดบั ดงันี ้
 ระดบัท่ี 1 ความจําเป็นพืน้ฐาน (Need family) คือความจําเป็นหลกัท่ีชีใ้ห้เห็นว่าตระกลู
ผลติภณัฑ์ (product family) ใดบ้างท่ีตอบสนองความจําเป็นนัน้ได้ 
 ระดบัท่ี 2 ตระกลูผลิตภณัฑ์ (Product family) หมายถึงชัน้ของผลิตภณัฑ์ (product class) 
ทัง้หมดท่ีตอบสนองความจําเป็นหลกัข้างต้นอยา่งมีประสทิธิภาพและสมเหตสุมผล 
 ระดบัท่ี 3 ชัน้ผลติภณัฑ์ (Product class) หมายถึงกลุม่ผลิตภณัฑ์ใดกลุม่หนึ่งภายในตระกลู
ผลติภณัฑ์ซึง่มีหน้าท่ีอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
 ระดบัท่ี 4 สายผลิตภณัฑ์ (Product line) หมายถึงกลุ่มผลิตภณัฑ์ภายในชัน้ผลิตภณัฑ์ 
(product class) ท่ีมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนัในแง่ของการมีหน้าท่ีคล้ายคลงึกนั ขายให้ลกูค้ากลุ่ม
เดียวกนั จดัจําหน่ายผา่นช่องทางการจดัจําหน่ายเดียวกนั หรือขายในช่วงราคาเดียวกนั 
 ระดบัท่ี 5 ชนิดผลิตภณัฑ์ (Product type) หมายถึงรายการผลิตภณัฑ์ (product item) กลุม่
ใดกลุม่หนึง่ภายในสายผลติภณัฑ์ท่ีมีรูปแบบอยา่งใดอยา่งหนึง่ร่วมกนั 

Core 

Basic 

Expected 

Augmented 

Potential 
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 ระดบัท่ี  6 รายการผลิตภณัฑ์ (Item or stock keeping unit: SKU หรือ product variant) 
หมายถึงหน่วยของผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัภายในตราสินค้าหรือสายผลิตภณัฑ์แยกตาม ขนาด ราคา 
รูปแบบ หรือคณุสมบตัอ่ืินๆ  
  
 ประเภทของผลิตภณัฑ์ (Product Classifications) 
 การแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเคยปฏิบตัิบนพืน้ฐานของความแตกต่างในลกัษณะ
ของผลติภณัฑ์ดงันี ้ความทนทาน ความเป็นรูปธรรม และการใช้งาน (อปุโภคบริโภคหรืออตุสาหกรรม) 
ซึง่ผลติภณัฑ์แตล่ะประเภทมีกลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด (Marketing - mix) ท่ีเหมาะสมเฉพาะของ
ตนเอง 
 ตามความทนทานและความเป็นรปธรรม ู (Duravility and tangibility) แบ่งผลิตภณัฑ์
ตามอายกุารใช้งานและตามลกัษณะรูปธรรมท่ีสมัผสัได้ เป็น 3 กลุม่ ดงันี ้
 1. สินค้าไม่ทนทาน (Nondurable goods) คือสินค้าท่ีมีรูปธรรมจบัต้องได้มีอายกุารใช้งาน
สัน้ โดยปกติจะบริโภคเพียงครัง้เดียวหรือไม่ก่ีครัง้ เช่น เบียร์และสบู ่สินค้าเหลา่นีถ้กูไปใช้อย่างรวดเร็ว
และซือ้บ่อย กลยทุธ์ท่ีเหมาะสมคือจดัจําหน่ายอย่างทัว่ถึงหลายสถานท่ีเพ่ือความสะดวกในการหาซือ้ 
คดิกําไรเพียงเลก็น้อย และโฆษณาอยา่งหนกัเพ่ือจงูใจให้เกิดการทดลองใช้และสร้างความชอบ 
 2. สินค้าทนทาน (Durable goods) คือสินค้าท่ีมีรูปธรรมจบัต้องได้มีอายกุารใช้งานนาน 
เช่น  ตู้ เย็น เคร่ืองจกัรกล สนิค้าทนทานเน้นการขายโดยบคุคลและบริการท่ีได้กําไรสงูกว่า และต้องการ
การรับประกนัจากผู้ขายมากขึน้ 
 3. การบริการ (Service) คือ สิ่งท่ีเป็นนามธรรมจบัต้องไม่ได้ แบง่แยกไม่ได้ ไม่แน่นอน และ
ไม่สามารถเก็บไว้ได้ เป็นผลให้การบริการต้องการควบคมุคณุภาพ ความน่าเช่ือถือของผู้บริการและ
ความสามารถในการให้บริการในการปรับเปล่ียนการให้บริการอยา่งมาก เช่น การตดัผม 
 ตามประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer – goods classification) สินค้าอปุโภค
บริโภคมีมากมายหลายชนิดสามารถแบง่ตามพืน้ฐานนิสยัการซือ้ ดงันี ้สนิค้า สะดวกซือ้ สนิค้าเลือกซือ้ 
สนิค้าเจาะจงซือ้ และสนิค้าไมเ่สาะแสวงหา 
 1. สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience goods) คือสินค้าท่ีลกูค้าซือ้บอ่ย ซือ้ทนัทีและใช้ความ
พยายามในการซือ้น้อย เช่น บหุร่ี สบู ่หนงัสือพิมพ์ สนิค้าสะดวกซือ้แบง่ออกเป็น 
  1.1 สินค้าหลกั (Staple goods) คือสินค้าท่ีซือ้ประจําสม่ําเสมอเป็นปกต ิได้แก่ ผู้ซือ้าจซื ้
ซอสมะเขือเทศ ยาสีฟัน เป็นต้น 
  1.2 สินค้าท่ีเห็นแล้วอยากได้ (Impulse goods) คือสินค้าท่ีซือ้โดยไม่ได้วางแผนไว้
ลว่งหน้าและใช้ความพยายามในการซือ้ ได้แก่ ขนมขบเคีย้ว นิตยสาร 
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  1.3 สินค้าซือ้เม่ือฉกุเฉิน (Emergency goods) คือสินค้าท่ีซือ้เม่ือมีความจําเป็นเร่งดว่น 
เช่น ร่มซือ้เม่ือฝนตก ผู้ผลติสนิค้าฉกุเฉินจะวางจําหน่ายสนิค้าหลายช่องทาง 
 2. สินค้าเลือกซือ้ (Shopping goods) คือสินค้าท่ีลกูใช้ขบวนการคดัเลือกและการซือ้บน
พืน้ฐานการเปรียบเทียบลกัษณะบางอย่าง เช่น ความเหมาะสม คณุภาพ ราคา และรูปแบบ ตวัอย่าง 
เช่น เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า รถยนต์ สนิค้าเลือกซือ้แบง่ได้เป็น สนิค้าท่ีเลือกซือ้ท่ีเหมือนกนั สนิค้าเลือกซือ้ท่ี
ตา่งกนั 
 3. สนิค้าพิเศษ (Specialty goods) คือสนิค้าท่ีมีคณุลกัษณะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเองหรือ
ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีผู้ซือ้จํานวนพอควรเต็มใจใช้ความพยายามในการซือ้เป็นพิเศษ เช่น 
รถยนต์ เป็นสนิค้าพิเศษเพราะผู้ซือ้สนใจซือ้ต้องการเดินทางไกลเพ่ือไปหาร้านตวัแทนจําหน่ายสินค้าท่ี
ตนต้องการ 
 4. สินค้าไม่เสาะแสวงหา (Unsought goods) คือสินค้าท่ีลกูค้าไม่รู้จกัหรือไม่เคยคิดจะซือ้ 
เช่น เคร่ืองดกัจบัคนัเตือนไฟไหม้ หรือสินค้าท่ีรู้จกัแต่ไม่แสวงหา เช่น การประกนัชีวิต สินค้าท่ีไม่เสาะ
แสวงหาต้องการการโฆษณาและการสนบัสนนุจากนกัขาย 
 
 แนวความคดิเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ใหม่ (New product) 
 โดยทัว่ไปสินค้าและบริการท่ีผลิตออกขายในตลาด จะต้องแข่งขนักบับริษัทท่ีผลิตสินค้าท่ีมี
ลกัษณะคล้ายคลงึกนั ถ้าบริษัทผลิตสินค้าใดชนิดหนึ่งออกมาแล้วไม่มีการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ์ก็
อาจทําให้ยอดขายของบริษัทนัน้ลดลง เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ย่อมมีวงจรชีวิต ดงันัน้เม่ือสินค้าของบริษัท
อยูใ่นขัน้ตลาดท่ีตกต่ํา บริษัทจะต้องทําการปรับปรุงสนิค้า หรือผลติภณัฑ์ใหม ่เพ่ือเพิ่มยอดขาย 
 ผลิตภณัฑ์ใหม่ (New product) เป็นสินค้า บริการ หรือความคิด ซึง่ได้มีการปรับปรุงจาก
ผลิตภณัฑ์ให้มีคณุสมบตัิท่ีดีขึน้ (Amstrong; & Kotler. 2003: G-5) ผลิตภณัฑ์ใหม่ประกอบด้วย 3 
ลกัษณะ คือ 1) ผลิตภัณฑ์วัตรกรรม (Innovation) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลกัษณ์อย่างแท้จริง 2) 
ผลติภณัฑ์ปรับปรุงใหม ่(Modified product) เป็นผลติภณัฑ์ใหมใ่นธุรกิจ แตไ่มใ่หมสํ่าหรับตลาด 
 ซึง่การได้มาของผลติภณัฑ์ใหม ่ผลติภณัฑ์ใหมอ่าจเกิดขึน้จาก 2 กรณี ดงันี ้
 1. การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product development) การพฒันาผลิตภณัฑ์ของบริษัทสามารถ
ทําได้ 2 แนวทาง คือ 
  1.1 การพฒันาผลติภณัฑ์ใหมจ่ากห้องแลบ็ของบริษัท โดยฝ่ายวิจยัและพฒันา (R&D) 
  1.2 การทําสญัญากบัผู้วิจยัอิสระหรือบริษัทท่ีรับพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ให้ทําการพฒันา
ผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุสมบตัติามท่ีบริษัทต้องการ 



 43 

 2. การได้กรรมสิทธ์ (Acquisition) จากบริษัทอ่ืน โดยสามารถทําได้ 3 แบบ คือ (1) การซือ้ 
(Buy) (2) การซือ้ลิขสิทธิ ์ (Patents) (3) การได้สมัปทาน (Licensing) หรือการได้สิทธิทางการค้า 
(Franchise) จากบริษัทอ่ืน 
 การจดัประเภทผลติภณัฑ์ใหมต่ามลกัษณะ ผลติภณัฑ์ใหมป่ระกอบด้วย 3 ลกัษณะดงันี ้
 1.  ผลิตภณัฑ์นวตักรรม (Innovated product) หมายถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีแนวคิดริเร่ิมเป็น
ครัง้แรก ยงัไมมี่มาก่อนในตลาด 
 2.  ผลิตภณัฑ์ปรับปรุงใหม่ (Modified product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์เดิมท่ีมีการปรับปรุงใน
ลกัษณะใด ลกัษณะหนึง่ ทําให้กลายเป็นผลติภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาดอีกครัง้หนึง่ 
 3.  ผลิตภณัฑ์เลียนแบบ (Me-too product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ใหม่ของธุรกิจซึง่เลียนแบบ
ผลติภณัฑ์ของคูแ่ขง่ท่ีมีอยูแ่ล้วในตลาด 
 การจดัประเภทผลิตภณัฑ์ใหม่ตามลกัษณะความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์ใหม่ ในแง่ของ
บริษัทและในแง่ของตลาด ในกรณีนีผ้ลติภณัฑ์ใหมจ่ะสามารถแยกออกเป็น 6 ประเภท ได้ดงันี ้
 1. ผลิตภณัฑ์ใหม่สําหรับโลกของผลิตภณัฑ์ (New – to – the world - product) หมายถึง 
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีสร้างขึน้มาสําหรับเข้าสู่ตลาดใหม่โดยเฉพาะ ซึ่งก็คือผลิตภณัฑ์ใหม่แบบนวตักรรม
นัน่เอง เช่น กล้องดจิิตอล เป็นต้น 
 2. ผลิตภณัฑ์ใหม่ในแง่ของสายผลิตภณัฑ์ใหม่ (New product lines) หมายถึงสาย
ผลติภณัฑ์ใหมท่ี่เพิ่มขึน้ของบริษัทและเป็นการเข้าสูต่ลาดเดมิท่ีมีอยูเ่ป็นครัง้แรก 
 3. การเพิ่มผลิตภณัฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภณัฑ์เดิมท่ีมีอยู่ (Additions to existing 
product) หมายถึง ผลติภณัฑ์ใหมท่ี่เสนอเข้าไปในสายผลติภณัฑ์เดมิของบริษัท เพ่ือสร้างทางเลือกกบั
ลกูค้า 
 4. ผลติภณัฑ์ท่ีเกิดจากการปรับปรุงผลติภณัฑ์เดมิท่ีมีอยู ่(Improvements and revisions of 
existing product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเกิดจากการปรับปรุงผลิตภณัฑ์เดิมในเร่ืองของลกัษณะ
และคณุค่าของผลิตภณัฑ์ให้ดีขึน้ ซึ่งเป็นการเข้ามาแทนท่ีผลิตภณัฑ์เดิมท่ีมีอยู่ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
ผลติภณัฑ์ปรับปรุงใหม ่(Modified product) 
 5. ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเกิดจากการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ขึน้มาใหม่ (Repositioning) 
หมายถึง ผลติภณัฑ์ใหมท่ี่เกิดจากการนําผลติภณัฑ์เดมิท่ีมีอยูเ่ข้าสูต่ลาดเป้าหมาย หรือสว่นตลาดใหม ่
อนัเป็นการเปล่ียนจดุยืนของผลติภณัฑ์ให้แตกตา่งไปจากเดมิ 
 6. ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเกิดจากการลดต้นทนุการผลิต (Cost reductions) หมายถึง ผลิตภณัฑ์
ใหมท่ี่ปรับปรุงขึน้เพ่ือลดต้นทนุการผลติ โดยมีคณุสมบตัเิหมือนเดมิ 
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เหตผุลท่ีบริษัทจะต้องพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่เน่ืองจาก (1) ผลิตภณัฑ์ท่ีวางอยู่ในปัจจุบนัไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ (2) เทคโนโลยีท่ีเปล่ียแปลงไปทําให้สินค้าเดิมล้าสมยั (3) วงจร
ชีวิตผลติภณัฑ์ท่ีสัน้ลง เน่ืองจากการแขง่ขนัท่ีรุนแรงขึน้ 
 
4.แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจของผ้บริโภคู  
 แนวคดิที่เก่ียวข้องกับการตดัสินใจ 
 วอลเตอร์ (Walters. 1978: 115) อธิบายความหมายการตดัสินใจไว้ว่า การเลือกท่ีจะกระทํา
การสิง่ใดสิง่หนึง่โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตา่งๆ ท่ีมีอยู ่
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 46) การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซึง่ผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจํากดัของสถานการณ์ การ
ตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการท่ีสําคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค  
 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 176-178) กลา่วว่า วิธีการท่ีผู้บริโภคทําการตดัสินใจ ประกอบด้วย
ปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึง
ความต้องการ ความตระหนกัในการท่ีจะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีเข้ามาเก่ียวกบัข้อมลูท่ี
มีอยู ่หรือข้อมลูท่ีฝ่ายผลติให้มา และสดุท้ายคือการประเมินคา่ของทางเลือกเหลา่นัน้ 
 ในขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้มีความสลบัซบัซ้อน  เกิดขึน้จากผลกระทบ
ของปัจจยัตวัแปรตา่ง ๆ หลายประการ  มีนกัวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้าง
เป็นแบบจําลองขึน้ เพ่ือให้เข้าใจง่าย  เช่น 
 
 

                                                      การตอบสนองกลบั (Feedback) 
 
 

 
สิง่เร้า/แรงกระตุ้น           กระบวนการค้นหาข้อมลู             ผู้บริโภค              การตดัสนิใจ          ผลตอบรับ 
     (Stimuli)                    ( Information processing)   (The consumer)  ( Decision Making)  (Response) 

 
ภาพประกอบ 10 แบบจําลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค   

 
 ท่ีมา: Henry Assael.  (1998).  Consumer Behavior and Marketing Action. 
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 การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเร่ิมต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับรู้มา  เม่ือ
รับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมลู  ซึ่งจะได้มาจาก  โฆษณา  ประชาสมัพนัธ์  
เพ่ือน  ผู้ ท่ีเคยมีประสบการณ์มาก่อน  และนํามาวิเคราะห์ตีความหมาย  ผ่านเข้าสู่กระบวนการ
ความคิดของผู้บริโภคซึง่เกิดจากตวัแปรต่าง ๆ เช่น  การรับรู้  การเรียนรู้ ทศันคติ  และผลประโยชน์ท่ี
จะได้รับ  ร่วมด้วยกบัลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภค  อาย ุอาชีพ  รายได้ การศกึษา  การดําเนินชีวิต  
และ บุคลิกภาพ    หลงัจากนัน้ผู้บริโภคก็จะทําการตดัสินใจท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะทําอย่างไร  
เช่น จะเลือกซือ้สินค้าตราไหน  ซือ้ท่ีไหน  จํานวนเท่าไร  เม่ือได้ตดัสินใจซือ้มาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบ
รับว่าสินค้านัน้ดีหรือไม่ดี  ตรงตามท่ีได้คาดหวงัหรือไม่  ซึง่ผลตอบรับนีจ้ะเป็นปฏิกิริยาตอบกลบัมายงั
ผู้บริโภคทําให้เกิดเป็นทศันคตหิลงัการซือ้ใช้ 
 
 การตดัสินใจซือ้ (Decision making) 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉ่ือยในการตดัสินใจ ทัง้นีท้ัง้นัน้ก็เพราะเหตวุ่าในการท่ีผู้บริโภค
ตดัสนิใจซือ้นัน้ เขาต้องเส่ียงวา่สนิค้าท่ีเขาซือ้จะดีเหมือนโฆษณาหรือไม่ จะมีคณุภาพคุ้มคา่ราคาท่ีเขา
จ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าท่ีตนเองมีความเคยชิน ดงันัน้สินค้าใหม่ๆ ท่ีจะ
นําเสนอแก่ผู้บริโภคนัน้ต้องหาหนทางในการเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปล่ียนใจ และตดัสนิใจซือ้สนิค้าตวัเอง 
 
 กระบวนการตดัสินใจของผ้บริโภคู  
 วิมล จิโรจพนัธุ์ และอดุม เชยกีวงศ์ (2538: 72) ได้แบง่กระบวนการออกเป็น 5 ขัน้ตอน 
 1. การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึน้ได้จากสิ่งกระตุ้นทัง้ภายใน
และภายนอก สิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ความต้องการทางด้านร่างกาย และจิตใจ สิ่งกระตุ้นภายนอก 
ได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจการเมือง สิ่งเหล่านีเ้ม่ือเกิดขึน้ถึงระดับหนึ่งแล้วจะ
กลายเป็นตวักระตุ้นให้บคุคลมีพฤติกรรมตอบสนองซึง่บคุคลจะสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อ
การกระตุ้นเหลา่นีโ้ดยอาศยัการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต 
 2. การค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองความต้องการ ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอและสิง่ท่ี
สนองความต้องการอยู่ใกล้ตวั ผู้บริโภคจะดําเนินการตอบสนองความต้องการของตนเองเช่น บคุคลท่ี
รู้สกึหิวจะมองหางร้านอาหารแล้วเข้าไปซือ้บริโภคทนัที แต่บางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ทนัที ความต้องการนัน้จะถกูสะสมเอาไว้เพ่ือตอบสนองภายหลงั เม่ือความ
ต้องการท่ีถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะทําให้ภาวะอย่าหงนึ่ง คือ ความตัง้ใจให้ได้รับการตอบสนอง
ความต้องการ โดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมลูเพ่ือสนองความต้องการท่ีสะสมไว้ เช่น ผู้บริโภคท่ีมี
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ความต้องการซือ้รถยนต์จะพยายามค้นหาข้อมลูจากการโฆษณาหรือจากคําแนะนําจากเพ่ือนท่ีใช้รถ
อยูแ่ล้ว โดยผู้บริโภคจะหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูเหลา่นี ้
  2.1 แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั เป็นต้น 
  2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการค้าบรรจหีุบห่อ 
  2.3 แหลง่ชมุชน ได้แก่ ส่ือมวลชน และองค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
  2.4 แหลง่ทดลอง ได้แก่ หน่วยสํารวจคณุภาพผลติภณัฑ์ 
 3. พฤติกรรมการประเมินผล เม่ือผู้บริโภครับข้อมลูเข้ามาก็จะเกิดความเข้าใจแล้วทําการ
ประเมินผลข้อมลูท่ีเข้ามาเหลา่นัน้เพ่ือพิจารณาทางเลือกโดยมีวิธีการประเมินท่ีนิยมใช้ 6 ชนิด คือ  
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีเด่นท่ีสดุ โดยการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์แล้วตดัออกจนเหลือ
ผลติภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคเห็นวา่ดีท่ีสดุ 
  3.2 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ เป็นกลุ่มท่ียอมรับ และกลุ่มท่ีไม่ยอมรับโดยพิจารณาจาก 
กลุม่ท่ียอมรับอีกคร่ึงหนึง่ 
  3.3 การตัง้กฎเกณฑ์เก่ียวกับคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ทางด้านคณุภาพ ปริมาณ ราคา 
แล้วนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ท่ีสร้างไว้ ผลิตภัณฑ์ใดมีเกณฑ์ใกล้เคียงกับท่ีตัง้ไว้จะได้รับการ
คดัเลือก 
  3.4 การให้คะแนนจากการจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติ แล้วให้คะแนนกับ
คณุสมบตัแิตล่ะประการ ซึง่ผลติภณัฑ์ใดได้คะแนนรวมมากท่ีสดุก็จะได้รับการคดัเลือก 
  3.5 การคาดคะเนมลูคา่ โดยกําหนดนํา้หนกัความสําคญัของคณุสมบตัแิตล่ะประเภทแล้
นําไปคณูกบัคะแนนความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุสมบตัแิตล่ะประการในตราผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ จะได้
เป็นคา่ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราผลติภณัฑ์ ตราใดมีคา่ทศันคตสิงูก็จะได้รับเลือก 
  3.6 การเปรียบเทียบตราผลติภณัฑ์ในอดุมคต ิตราใดใกล้เคียงก็จะได้รับเลือก 
 4. การตดัสินใจซือ้ เม่ือทําการประเมินผลแล้วจะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบท่ีสุด ซึ่งก่อนตดัสินใจ
จะต้องพิจารณา 3  ประการคือ 
  4.1 ทศันคติของบคุคลอ่ืน ท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ ซึง่เป็นทัง้ทศันคติท่ี
เป็นทัง้ด้านบวกและด้านลบ ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภค 
  4.2 สถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ ความตัง้ใจซึ่งได้รับอิทธิพลจากระดบัรายได้ ขนาดของ
ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทนุ การคาดคะเนถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากผลติภณัฑ์ 
  4.3 สถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเน ขณะท่ีผู้บริภคกําลงัจะซือ้อาจมีปัจจัยบางอย่างมา
กระทบกระเทือนความตัง้ใจซือ้ เช่น ความไมพ่อใจในพนกังานขาย 
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 5. ความรู้สึกหลังการซื อ้  ภายหลังการซือ้และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์  ผู้ บ ริโภคจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไมพ่อใจในผลติภณัฑ์ 
  
 การตดัสินใจซือ้ของผ้บริโภคู  
 มีการตดัสนิใจด้วยเร่ืองหลายเร่ืองด้วยกนัซึง่ประกอบด้วยการตดัสนิใจยอ่ย 9 ประการดงันี ้
(ณฐัวรรณ พานิชพนัธ์.  2545: 11-12) 
 1. การตดัสนิใจเก่ียวกบัระดบัความต้องการ 
 2. การตดัสนิใจเก่ียวกบัประเภทของผลติภณัฑ์ 
 3. การตดัสนิใจเก่ียวกบัชนิดของผลติภณัฑ์ 
 4. การตดัสนิใจเก่ียวกบัรูปแบบของผลติภณัฑ์ 
 5. การตดัสนิใจเก่ียวกบัตราผลติภณัฑ์ 
 6. การตดัสนิใจเก่ียวกบัผู้ขาย 
 7. การตดัสนิใจเก่ียวกบัปริมาณท่ีจะซือ้ 
 8. การตดัสนิใจเก่ียวกบัเวลา 
 9. การตดัสนิใจเก่ียวกบัวิธีการชําระเงิน 
 ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นนักการตลาดเห็นว่าไม่จําเป็นท่ีผู้ บริโภคต้องมีการคิดก่อน
ลว่งหน้าหรือต้องมีการตดัสินใจตามลําดบัขัน้ตอนแตเ่พ่ือต้องการทราบความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือ
จดักิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค (ดลุยลกัษณ์ อูไ่พจิตร.  2550: 28-30) ได้รับอิทธิพลมา
จากลกัษณะของผู้ซือ้ และลกัษณะการตดัสินใจของผู้ซือ้ ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s Characteristics) 
ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ ได้แก่ 
 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ และเป็นท่ี
ยอมรับจากคนอีกรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยทําหน้าท่ีเป็นตวักําหนด และควบคมุพฤติกรรมมนษุย์
ในสงัคม นกัการตลาดจงึต้องคํานงึถึงการเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และนําการเปล่ียนแปลงไปใช้ใน
การกําหนดโปรแกรมการตลาด 
 2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมซือ้ ปัจจยัด้านสงัคม ประกอบด้วยกลุม่อ้างอิงและครอบครัว 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติความ
คิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุม่ กลุม่อ้างอิงแบง่เป็น 2 ระดบั คือ กลุม่ปฐมภมูิ ไดแก่ ครอบครัว 
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เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภมูิ ได้แก่ กลุ่มบคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพ บุคคลต่างๆ ใน
สงัคม 
  2.2 ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ และความ
คดิเห็น คา่นิยมบคุคล ซึง่สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของครอบครัวแตล่ะครอบครัว 
 3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) ได้แก่ 
  3.1 อายุ ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกัน เช่น วยัรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น ชอบทดลองสิ่งแปลก
ใหม ่ในขณะท่ีผู้ใหญ่มกัจะซือ้สนิค้าคงทนถาวร เพ่ือความมัน่คงของตนเองและครอบครัว  
  3.2 ขัน้ตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัวนัน้ เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิตของบคุคลในลกัษณะของ
การมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลเก่ียวกบัความต้องการทศันคติคา่นิยม
ของบคุคลทําให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
  3.3 อาชีพ อาชีพขอแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความต้องการสินค้า และ
บริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าผลิตภณัฑ์ ของบริษัทมีบคุคลในอาชีพไหนสนใจ 
เพ่ือท่ีจะได้จดักิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วยรายได้ การเก็บออมอํานาจซือ้และทศันคติการจ่ายเงิน นกัการตลาดต้องสนใจแนวโน้ม
ของรายได้ส่วนบุคคล การออม อัตราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายได้ตํ่า กิจการต้
ปรับปรุงด้านผลิตภณัฑ์ การตัง้ราคา การจดัจําหน่าย ลดการผลิต และสินค้าคงคลงั และหาวิธีการ
ตา่งๆ เพ่ือป้องกนัการขาดแคลนการหมนุเวียน 
  3.5 การศกึษา ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดีมากกว่า 
ผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึน้กับวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบคุคล นกัการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบคุคลขึน้อยู่กบัการดํารงชีวิต เช่น 
คนท่ีฟุ่ มเฟือยจะชอบซือ้ของสวยงามมากกว่าคํานึงถึงความจําเป็น ร้านจําหน่ายขนมจึงควรปรับปรุง
ผลติภณัฑ์ให้สวยงามแปลกตา สะดดุตาเพ่ือผู้บริโภคกลุม่นี ้
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ และการใช้สนิค้า ประกอบด้วย 
  4.1 การจูงใจ เป็นพลงักระตุ้นภายในบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบตัิ แม้การจูงใจจะ
เกิดขึน้ภายในตวับคุคลก็ตาม แต่อาจถกูกระทบจากปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมทางการตลาดท่ี
มีนกัการตลาดใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่านีจ้ะสามารถผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสนิค้า และบริการได้ 
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  4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของข้อมลูเพ่ือท่ีจะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจ หรือ
การปรับตวัของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการรับรู้ขึน้อยู่กับปัจจัย
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปัจจยัภายนอก คือ 
สิง่กระตุ้น ได้กลิน่ ได้ยิน ได้รสชาต ิและได้รู้สกึ 
  4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมท่ีเป็นการเปล่ียนโดยถาวร อนั
สืบเน่ืองมาจากผลของการได้เคยทดลองกระทํา หรือมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดขึน้โดยแท้จริงได้
ตอ่เม่ือมีการเปล่ียนแปลงเจตคต ิความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบคอ บคุลกิท่าทาง หรืออปุนสัิยสว่นลกึ
ของผู้บริโภค ฉะนัน้การจดัสิง่เร้า หรือสิง่กระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลตอ่การเรียนรู้ คือ ได้รู้รสชาติของสินค้า 
ซึง่วิธีนีอ้าจจะดีกวา่การให้สว่นลดปริมาณ เพราะลกูค้าอาจไมก่ล้าตดัสนิใจซือ้ถ้าไมแ่น่ใจในรสชาต ิ
  4.4 ความเช่ือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต  
  4.5 ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัยและสิ่งจูงใจท่ี
เก่ียวข้องกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วน คือ สว่นของความเข้าใจ (Cognitive) สว่น
ของความรู้สกึ (Affective) สว่นของพฤตกิรรม (Behavior)  
 ลกัษณะการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Process) (Kotler.1994: 193-199) 
พบวา่กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงการท่ีบุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง ซึง่ความต้องการอาจจะเกิดจากสญัชาติญาณภายในร่างกายมนษุย์ หรือเกิดจาก
สิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นพลงักระตุ้นท่ีจะหาสิ่งท่ีมา
บําบดัความต้องการเหลา่นัน้ 
 2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือมนษุย์เกิดความต้องการก็จะพยายามค้นหา
ข้อมลูเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีถกูกระตุ้น ปริมาณข้อมลูท่ีต้องการขึน้อยู่กบัว่าบคุคลนัน้เผชิญกบั
การแก้ปัญหาหรือน้อย เช่น การซือ้สินค้าท่ีใช้เป็นประจํา อาจจะไม่ต้องค้นหาข้อมลูเพิ่มเติม ไม่ต้องใช้
ความคดิและเวลาในการซือ้มากนกั 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผลทางเลือก
ตา่งๆ จากข้อมลูท่ีได้มาจากขัน้ท่ีสอง 
 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสดุ
หลงัจากท่ีได้ประเมินผลในทางเลือกตา่งๆ แล้ว 
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 5. ความรู้สึกภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling) หลงัจากซือ้ และทดลองใข้
ผลติภณัฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจ หรือไมพ่อใจผลติภณัฑ์ และจะเก็บไว้
เป็นข้อมลูในการตดัสนิใจซือ้ครัง้ตอ่ไป 
 การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึน้อยู่กบัลกัษณะการตดัสินใจ
ของผู้ ริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจยัตา่งๆ ดงักล่าวข้างต้น และขัน้ตอนการตอบสนองผู้บริโภคจะ
มีการตดัสนิใจประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
 1. การเลือกผลติภณัฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลติภณัฑ์ท่ีจะซือ้ 
 2. การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลติภณัฑ์ท่ีจะซือ้ 
 3. การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เป็นการตดัสนิใจวา่ จะเลือกซือ้จากผู้ขายรายใด 
 4. การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวนั หรือ
เย็นในการซือ้สนิค้า 
 5. การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตดัสินใจว่าจะซือ้สินค้ามาก
น้อยแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าครัง้ละมากๆ นกัการตลาดจะต้องใช้การส่งเสริมการขาย
เข้าช่วย เช่น ให้สว่นลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 
 
5. รายละเอียดสินค้าและข้อมลบริษัท เซป็เป้ บวิตดิริ ู้ งค์ จาํกัด (มหาชน) 
 วสัิยทศัน์ 
 “มุ่งสู่แบรนด์ระดบัโลกท่ีน่าเช่ือถือด้วยองค์กรท่ีสร้างสรรค์อย่างไม่หยดุน่ิง เราจะไปถึง  
5,000  ล้านบาทในปี  2017 ด้วยกนักบัทีมท่ีมีความสนกุ และกระหายความสาํเร็จ” 
 
 พนัธกจิ 
 “เราจะทําให้ชีวิตของผู้คนดีขึน้ ผา่นจิตวิญญาณท่ีสร้างสรรค์ของเรา” 
 “เราจะเป็นองค์กรไทยตัวอย่างท่ี ย่ิงใหญ่  ตอบโจทย์คนท่ีรักสุขภาพและความ
สะดวกสบาย ด้วยอาหาร เคร่ืองด่ืมท่ีอร่อย สดุเจง๋!” 
 
 วัตถุประสงค์ และเป้าหมาย 
 บริษัทมุ่งเน้นการเป็นผู้ นําในธุรกิจผลิตและจําหน่ายเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพแก่ผู้บริโภค 
เน้นพฒันาสินค้าใหม่ๆ  และบรรจภุณัฑ์ที่ทนัสมยั มีความโดดเดน่ออกสูต่ลาด เน้นสนิค้าเพื่อ
คณุภาพ โดยมีผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นตวัเลือกใหม่ๆ ให้แก่ผู้บริโภค 
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ภาพประกอบ 11 สนิค้าบริษัท เซ็ปเป้ จํากดั(มหาชน) 
 

 ท่ีมา: รายงานประจําปี2557 บริษัทเซป็เป้ จํากดั (มหาชน) 
 
 ลักษณะของผลิตภณัฑ์และบริการ 
 บริษัทประกอบธุรกิจผลิตและจําหน่ายผลิตภัณฑ์  และเคร่ืองด่ืมท่ีมุ่งเน้นนวตักรรม 
เพ่ือตอบโจทย์เร่ืองสุขภาพและความงามให้แก่ผู้บริโภค โดย แบ่งเป็น 4 กลุ่มผลิตภัณฑ์หลกั 
ภายใต้ 13 ตราสนิค้าหลกัทัง้ในและตา่งประเทศ ซึง่ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพและความงาม (Functional Beverage 
Category)  ได้แก่ เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพและความงามท่ี “แคด่ื่ม...ก็สวย”,  เซ็ปเป้ 
บวิตชิอทเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพและความงามแบบเข้มข้น เห็นผลลพัธ์ท่ีชดัเจนในเวลาอนัรวดเร็ว, เซนต์
แอนนา เคร่ืองด่ืมเพ่ือ สขุภาพและความงามแบบเข้มข้น ในคอนเซป็ต์ “สวยง่ายๆ ราคาสบายกระเป๋า 
 2. ผลิตภณัฑ์ประเภทนํา้ผลไม้ เคร่ืองดื่มแตง่กลิน่ผลไม้ (Fruit Juice / Juice Drink 
Category) ได้แก่ เซ็ปเป้ ฟอร์ วนั เดย์ นํา้ผกัผลไม้เข้มข้น 100% เหมาะกับคนท่ีรัก สขุภาพแต่ไม่มี
โอกาสหรือเวลาได้กินผกั,  โมก ุ โมก ุ นํา้ผลไม้ผสมวุ้น มะพร้าวรายแรกของตลาด  มีจดุขายที่ชิน้วุ้
ขนาดใหญ่, ชิวว่ี และ โค โค่ แครช เคร่ืองด่ืมแต่งกลิ่นผลไม้ผสมวุ้นมะพร้าว และ เซ็ปเป้ อโล เวร่า 
ดริง้ค์  นํา้วา่นหางจระเข้กลิน่ผลไม้ ผสมชิน้วา่นหางจระเข้ 
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 3. ผลิตภัณฑ์ประเภทผงพร้อมชง เพ่ือสุขภาพและความงาม (Functional Powder 
Category) ได้แก่ เพรียว คอฟฟ่ี และ สริมฟิต คอฟฟ่ี ซึ่งเป็นกาแฟควบคุมนํา้หนกั เพื่อสขุภาพแล
ความงาม เพรียว คลอโรฟิลล์ ซึง่เป็นคลอโรฟิลล์ผงท่ี นําวตัถดุิบเข้ามาจากประเทศญ่ีปุ่ น  มีคณุสมบตัิ
ในการช่วยดีท็อกซ์ขบัล้างสารพิษ และ บวิต ิพาวเดอร์ ผลติภณัฑ์เสริมอาหารชนิดผง 
 4. กลุม่ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมปรุงสําเร็จพร้อมด่ืมอ่ืนๆ (Other RTD Category) ได้แก่
กลุม่กาแฟกระป๋อง ปรุงสําเร็จพร้อมด่ืม เพ่ือสขุภาพและความงาม (RTD Functional Coffee) เพรียว 
คอฟฟ่ี แบบกระป๋อง กาแฟกระป๋อง พร้อมด่ืม  ควบคุมนํา้หนกัเพื่อสขุภาพ และความงาม  ที่อร่อย 
หวาน กลมกลอ่มแบบไมมี่นํา้ตาล ไมมี่โคเลสเตอรอล 
 ผลิตภณัฑ์ เซป็เป้ บิวติ ดริง้ค์ (Sappe Beauti Drink) เคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพและความงาม 
(Functional / Beauty Drink) เป็นประเภทเคร่ืองด่ืมบํารุงสขุภาพ(Nutraceuticals) ในกลุ่มท่ี
เก่ียวข้องกบัความสวยงาม ท่ีมียอดขายอนัดบั 1 ตลอด 3 ปีซ้อน มีการปรับโฉมใหม่ มาพร้อมแนวคิด
ผลิตภณัฑ์ท่ีว่า เปล่ียนเพ่ือท่ีสดุของความสวยสําหรับผู้หญิง เหมาะกบัผู้ ท่ีไม่คอ่ยมีเวลาดแูลตวัเอง มี
เวลาพกัผ่อนจํากดั ไม่ค่อยมีเวลาออกกําลงักาย อยากดดีูไปพร้อมกบัสขุภาพดี มี 6 สตูรให้เลือก โดย
แต่ละสูตรนําเสนอคุณประโยชน์ทางด้านสุขภาพและความงามที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย
คอลลาสกิน , เอส-ลิม, บิวติท็อกซ์, บิวติอายส์, ซิลกีซ้าลอน, บิวติลิฟท์ พฒันาสตูรให้ดียิ่งขึน้กวา่เดิม 
มีจําหน่ายในรูปแบบขวดพลาสติก PET รูปทรงพีระมิด ลายดอกไม้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ สื่อให้เห็นถึง
ความงามของผู้หญิง ขนาดบรรจ ุ360 มิลลลิติร 
 - คอลลาสกิน  ช่วยสร้างเส้นใยของผิว ช่วยให้ผิวมีความยืดหยุ่น เนียนนุ่มชุ่มช่ืน มี
สว่นประกอบท่ีสําคญั คอลลาเจน 2,000 มิลลกิรัม, สารสกดัจากสโนว์ มชัรูม, วติามินซีและอี 
 -เอส-ลิม ช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย เพิ่มกากใยในระบบทางเดินอาหาร ผสมแอล-คาร์นิทีน 
เพ่ือช่วยเร่งการเผาผลาญ มีส่วนประกอบสําคญั ไฟเบอร์ สารสกัดจากสาหร่ายสีนํา้ตาล แอล-คาร์    
นิทีน สารสกดัจากถัว่ขาว แคปซคิมัและแคดตสั 
 - บิวติท็อกซ์ ช่วยขจดัสารพิษในร่างกาย และขบัออกมาทางระบบขบัถ่าย ทําให้รู้สกึสดช่ืน 
สวยจากภายในสู่ภายนอก นอกจากนีย้งัช่วยลดกลิ่นตวั กลิ่นปาก มีส่วนประกอบสําคญั คลอโรฟิลล์ 
สารสกดัจากเคอร์ควิมิน ซงิค์ ไฟเบอร์ แอล-กลตู้าไธโอน 
 - บิวติอายส์  ช่วยถนอมสายตา ปกป้องดวงตาจากรังสีอลัตราไวโอเลต(UV) เหมาะสําหรับ
ผู้ ใช้สายตา ด่ืมง่าย เป็นประโยชน์ ส่วนประกอบสําคัญ สารสกัดจากโกจิเบอร์ร่ี ลูทีน ท่ีเป็น
สว่นประกอบหลกัของเรตนิา หรือจอรับภาพนยัน์ตา วติามินเอและบี วติามินซีและอี 
 - ซิลกีซ้าลอน ช่วยดูแลเล็บและผม นวัตกรรมเคร่ืองด่ืมใหม่ล่าสุด ท่ีไม่เคยมีมาก่อน มี
สว่นผสมสําคญั ไบโอตนิ แคลเซียม ซีลีเนียม วติามินบีรวม วติามินอี ซงิค์ 
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 - บิงติลิฟท์ ช่วยในการต่อต้านอนมุลูอิสระ ปกป้องและชะลอความเสื่อมของเซลล์ต่างๆ ใน
ร่างกาย ช่วยชะลอริว้รอย อนัเกิดจากมลภาวะแวดล้อม ส่วนประกอบสําคญั สารสกัดจากกุหลาบ 
เปลือกสนฝร่ังเศส สารสกดัจากเมลด็องุน่ วติามินซี ใยอาหาร แคลเซียม ซงิค์ ไบโอตนิ 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12  สนิค้าเซ็ปเป้ บวิติ ดริง้ค์ 
 

 

ภาพประกอบ 15  สนิค้าเซ็ปเป้ บวิติ ดริง้ค์ 
 
 ท่ีมา: รายงานประจําปี 2557 บริษัทเซป็เป้ จํากดั (มหาชน) 

 
ภาพประกอบ 13 โครงสร้างรายได้ของสินค้าบริษัท เซ็ปเป้ จํากดั (มหาชน) 

 
 ท่ีมา: รายงานประจําปี 2557 บริษัทเซป็เป้ จํากดั (มหาชน). 
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 โครงสร้างรายได้ 
 ในปี 2556 และ 2557 บริษัทและบริษัทยอ่ยมีรายได้จากการขายรวม 2,381.7 ล้านบาท 
และ2,816.8 ล้านบาท ตามลาําดบั จําาแนกเป็นรายได้จาก การขายในแตล่ะกลุม่ผลติภณัฑ์ได้
ดงันี ้
 
 การตลาดและการแข่งขัน 
 ในปี 2557 นบัเป็นหนึง่ในปีที่สําคญัที่สดุเน่ืองจากการจดทะเบียนเข้าตลาดหลกัทรัพย์ฯ 
ของบริษัทในเดือนมิถนุายน    เป็นผลสืบเนื่องมาจากการที่บริษัท  ได้มุง่พฒันาและผลกัดนัการ
เติบโตของธุรกิจทัง้ในและตา่งประเทศ  โดยมุง่สร้างสรรค์และผลกัดนัพฒันาผลิตภณัฑ์
นวตักรรมใหม่ๆ   ท่ีจะเป็นทางเลือกใหม่ที่มีความหลากหลาย  เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและต้องการขยายฐานตลาดให้กว้างขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยผ่านช่องทางการจดั
จําหน่ายที่สมดลุและแข็งแกร่ง พร้อมทัง้การสื่อสารสร้างภาพลกัษณ์และประโยชน์ของแบรนด์
สนิค้าเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างผ่านสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ อีกทัง้กิจกรรมทาง
การตลาดและการสง่เสริมการขาย ทําให้บริษัทมีการเติบโตอย่างมากภายใต้กลยทุธ์ที่วางไว้
อย่างมีเป้าหมายในการทําให้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทเป็นที่ยอมรับ ในฐานะแบรนด์ระดบัโลก
ภายในปี 2560 
 
 การจาํหน่ายและช่องทางการจาํหน่าย 
 สินค้าของบริษัทจําหน่ายทัง้ในประเทศและต่างประเทศกว่า 60 ประเทศทัว่โลก บริษัท
มีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ ค้าและร้านค้าต่างๆ โดยลูกค้ารายใหญ่ของบริษัทเป็นผู้ ค้าปลีก
สมยัใหม่หรือโมเดิร์นเทรดซึ่งเป็น บริษัทขนาดใหญ่มีเครือข่ายสาขาจํานวนมากครอบคลมุทัว่
ประเทศ โดยใน ปี 2556 และปี 2557 บริษัทไม่มีลกูค้ารายใดท่ีมีสดัส่วนเกินกว่าร้อยละ 30 ของ
ยอดขายรวม 
 โดยในปี 2557 มีสดัสว่นการขายในประเทศและต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 39.4  และ
ร้อยละ 60.6 ของรายได้จากการขายรวมตามลําดับ   ซึ่งการจําหน่ายสินค้าของบริษัทเป็น
ลกัษณะการขายสง่ไปยงัผู้ ค้าตวัแทนจําหน่ายสินค้า ตวัแทนนําเข้าสินค้า(Importer) ผู้ ค้าปลีก
และร้านค้าย่อย  ในช่องทางการจําหน่ายต่างๆ  โดยไม่ได้จําหน่ายสินค้าโดยตรงให้แก่ผู้บริโภค 
ซึ่งบริษัทมีทีมงานขายในและต่างประเทศ จํานวนกว่า  40 คน  ที ่ม ีประสบการณ์ความ
เชี่ยวชาญในงานขาย ทําหน้าที่ติดตอ่และประสาน งานการขายในช่องทางการจําหน่ายต่างๆ 
เพ่ือให้สินค้ากระจายถึงผู้บริโภค อย่างทัว่ถึงและมีประสทิธิภาพมากที่สดุ  การขายในประเทศ 
บริษัทมีการจดักิจกรรมทางการตลาดเอง   ผ่านการโฆษณาสินค้าผ่านทางสื ่อต่างๆ เช่น 
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โทรทศัน์  (TVC:  Television Commercial) หรือร่วมจดักิจกรรม สง่เสริมการขายกบัโมเดิร์นเท
รดหรือร้านค้าประเภทตา่งๆ โดยคา่ใช้จ่าย ทางการตลาดและการส่งเสริมการขายบริษัทเป็น
ผู้ รับผิดชอบ   สําหรับการขายในตา่งประเทศ   มีการวางแผนการตลาดร่วมกนัระหวา่งบริษัทและ
ผู้จดัจําหนา่ย 
 ชอ่งทางการจําหนา่ยสนิค้าในประเทศ แบง่ออกเป็น 2 ชอ่งทาง ดงันี ้
 1. ชอ่งทางการค้าปลกีสมยัใหม ่หรือ โมเดร์ินเทรด (Modern Trade) 
  เป็นการขายตรงไปยงัโมเดิร์นเทรดต่างๆ ประกอบด้วย ร้านค้าประเภทคอนวีเนียนส
โตร์และ Gas StationStore เช่น ร้านเซเว่น-อีเลฟเว่น  ร้านแฟมิลี่มาร์ท ร้าน Lawson108, ร้าน
จิฟฟ่ี  เป็นต้น ร้านค้าประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น เทสโก้โลตสั ท็อปส์ และ The 
Mall เป็นต้น ร้านค้าประเภทขายส่ง เช่น Makro  โดยบริษัทจะเป็น ผู้จดัส่งสินค้าให้แก่ลกูค้า
ตามที่ตกลงกนั ซึง่โดยสว่นใหญ่จะสง่ไปที่ศนูย์ กระจายสินค้า (DistributionCenter)  ของ
ลกูค้าแต่ละรายเป็นประจําหนึง่ถึงสองครัง้ต่อสปัดาห์ 
 2. ชอ่งทางการค้าปลกีแบบดัง้เดิม (Traditional Trade) 
  เป็นการกระจายสินค้าให้แก่ร้านค้าปลีกทั่วไปท่ีกระจายตัวอยู่ทุกภูมิภาคของ
ประเทศ ผ่านตวัแทนจําหน่ายสินค้าของบริษัทและดําเนินการเองโดยรถขายเงินสดของบริษัท   
ซึง่ปัจจบุนับริษัทมีเครือข่ายร้านค้า ย่อยจํานวนประมาณ 15,000 ร้าน 
  2.1 การขายผ่านตัวแทนจําหน่ายสินค้า ปัจจุบันบริษัทมีการแต่งตัง้ตัวแทน
จําหน่ายสินค้า 3  ราย ซึ่งเป็นนิติบคุคลภายนอกไม่มีความเก่ียวข้องใดๆ กบับริษัท  เป็นตวัแทน
จําหน่ายสินค้าให้แก่บริษัท   โดยตวัแทนดงักล่าวทําหน้าที่เป็นผู้ ค้าส่ง  โดยการนําสินค้าจาก
บริษัทไปกระจายต่อให้แก่ร้านค้าย่อยทัว่ประเทศ  โดยบริษัทจะเป็นผู้จดัสง่สินค้าไปที่บริษัท
ตวัแทนจําหน่ายเป็นประจําหนึ่งถึงสองครัง้ต่อสปัดาห์  
  2.2 ช่องทางร้านค้าพิเศษ ทางพนกังานบริษัทเป็นผู้ขาย เช่น ร้านเสริมสวย สนาม
กีฬา ร้านอาหาร ร้านขายสง่ขนาดใหญ่ ซึง่จะไมซ่ํา้กบัร้านกบัตวัแทนจําหนา่ยสนิค้า 
 

 กลยุทธ์การแข่งขัน 
 บริษัทมุ่งมัน่ผลิตสินค้าเพื่อสขุภาพ มีคณุภาพ รสชาติดี  มีระบบการผลิตเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม องค์กรและบคุลากรมีสขุภาพจิตดี มีการเรียนรู้อย่างสม่ําเสมอ ทัง้ด้านการ
ผลิต การวิจยั การขนส่ง เพ่ือพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีคณุภาพและมีความหลากหลายอย่างต่อเน่ือง 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม รวมทัง้สร้างความเช่ือมัน่และ ความภักดีต่อ
ตราสนิค้า (Brand Loyalty) และมลูคา่เพ่ิมให้กบัตราสินค้า (Brand  Value)  ในแตล่ะแบรนด์  
โดยมีกลยทุธ์การแขง่ขนัทางการตลาด ดงันี ้
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 สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ทางเลือกใหม่ๆ ออกส่ตลาดอย่างต่อเน่ืองู  
 บริษัทมุ่งเน้นการสร้างความแปลกใหม่ หรือนวตักรรมใหม่ๆ (Innovative) ที่มีประโยชน์
ต่อผู้บริโภค เพื่อให้มีความหลากหลายของสินค้า สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่ห่วงใยสขุภาพ และความสวยงามในวงกว้างได้อย่างตอ่เนื่อง โดยมุ่งเน้นให้มีการ
สํารวจความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละขณะอย่างใกล้ชิด วิจยัและพฒันา ผลิตภณัฑ์และ

นวตักรรมใหม่ๆ  อย่างตอ่เนื่อง  ซึง่ผลติภณัฑ์ของบริษัทมีหลากหลายและเป็นรายแรกของ

ตลาดเสมอ ได้แก่  “โมก ุโมก”ุ  นํา้ผลไม้ผสมวุ้นมะพร้าว, “เซป็เป้ ฟอร์ วนัเดย์” นํา้ผกัผลไม้ 100% 
ในขวด PET รายแรกของตลาด และ”เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” เป็นผลิตภณัฑ์ที่มุ่งเน้นใน เร่ืองความ
งามอย่างชดัเจน และนับเป็นการสร้างแนวคิดใหม่เกี่ยวกับ Functional Drink อย่างชดัเจน
เป็นรายแรก เป็นต้น ซึง่ในปัจจบุนั “เซ็ปเป้” ได้กลายเป็น แบรนด์ตวัแทนของกลุม่เคร่ืองดื่มสขุภาพ
ของบริษัท ที่มุ่งนําเสนอทางเลือกใหม่ๆ ออกสูผู่้บริโภคอย่างตอ่เนื่อง และได้รับการตอบรับ จาก
ผู้บริโภคอย่างดีมาก 
 ทัง้นีบ้ริษัทมีทีมพฒันาธรุกิจและทีมวจิยัพฒันาสนิค้าใหมโ่ดยเฉพาะในส่วนโครงสร้าง
การจดัการและมีเคร่ืองมือในการวิจยัอย่างครบถ้วน เพื่อตอบสนองการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว
ของตลาดเคร่ืองดื่ม โดยอ้างอิง จากข้อมลูปฐมภมูิที่ทีมงานรวบรวมมา นํามาวิเคราะห์ พฒันา  
และแสวงหาช่องว่างทางการตลาด และความต้องการแฝงของผู้ บริโภค  เพ่ือสร้างสรรค์
นวตักรรมใหม่ๆ   ให้ตอบสนอง ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคได้อยา่งดีท่ีสดุ 
 การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ให้แข็งแกร่ง 
 บริษัทให้ความสําคญักบัการตลาดในลกัษณะการสร้าง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่างๆ  
ให้มีความแข็งแกร่ง  เพ่ือสื่อสารและตอกยํา้ความเป็นผู้ นําในตลาด ผ่านทางสื่อโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ต่างๆ และโดยเฉพาะอย่างยิ่งมุ่งเน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ต่างๆ ให้สามารถ
ตอบโจทย์ผู้บริโภคด้วยเคร่ืองดื่มที่สามารถเห็นผลได้ชดัเจน  รวมทัง้รักษามาตรฐานของ
สินค้าทัง้ด้านคณุภาพและรสชาติอย่างตอ่เนื่อง   เพื่อสร้างความเชื่อมัน่ตอ่แบรนด์สนิค้าของ
บริษัท   โดยมีวตัถปุระสงค์ให้ลกูค้าเกิดความมัน่ใจที่จะเลือกซือ้สินค้าภายใต้แบรด์ของบริษัทได้
โดยง่าย  ทัง้จากผลิตภณัฑ์ออกใหม่หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่เดิมในตลาด   เพ่ือประโยชน์ในการ
ขยายผลิตภณัฑ์และฐานลกูค้าใหม่   และยงั เป็นการรักษาฐานลกูค้าเดิมหรือสร้างการซือ้ซํา้
อย่างต่อเน่ือง   ซึ่งถือเป็น ปัจจัยสําคัญย่ิงต่อการสร้างเสถียรภาพของรายได้ของบริษัทใน
ระยะยาว 
 นอกจากนีบ้ริษัทให้ความสําคญักบัการสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโภคโดยใช้กลยทุธ์
การอธิบายคณุสมบตัิเฉพาะตวัของแต่ละผลิตภณัฑ์ด้วยการสื่อสารผ่าน   Packaging   ของ
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ผลิตภัณฑ์ทุกรูปแบบ เช่น การตัง้ช่ือสินค้า หรือแบรนด์ ท่ีทําให้เข้าใจความหมายได้ง่าย ไม่
ซบัซ้อน บรรจภุณัฑ์ที่แตกตา่ง เช่น ขวดรูปทรงพีรามิด แสดงถึงลกัษณะของความ เพรียวบาง  
ผอม  และกราฟฟิกลวดลายดอกไม้แสดงถึงความสวยงาม เป็นต้น 
 
 

6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและสามารถนํามาใช้ในการศกึษาอ้างอิงได้
ดงันี ้
 นิภาพร รุ่งสวา่ง (2551) ทศันคตแิละแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมี
ส่วนผสมของคอลลาเจน โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของ
คอลลาเจน และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 385 คน จากผลการวิเคราะห์พบวา่ ผู้บริโภคสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่า 20-29 ปี มีระดบัการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรี อาชี
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีรายได้เฉล่ียต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท พบว่าผู้บริโภคมีความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีคอลลาเจนอยู่ในระดบัน้อย  ทศันคติด้านคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัดี  ในข้อความคุ้นเคยกบัตราสินค้า และช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลให้ตดัสินใจ
ซือ้  ผู้บริโภคมีทศันคติด้านคณุประโยชน์ในระดบัปานกลาง ในข้อคณุประโยชน์ด้านผิวพรรณท่ีได้รับ
จากการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีสว่นผสมของคอลลาเจนเม่ือเทียบกบัการบริโภคอาหารเสริม
อ่ืนๆ และความมัน่ใจในการบริโภคผลติภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีสว่นผสมของคอลลาเจนจะช่วยป้องกนัริว้
รอยของผิวพรรณในระดบัไม่แน่ใจ  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีมีส่วนผสมของคอลลา
เจน ผู้บริโภคซือ้เพราะ อยากลอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากสดุ คือ เพ่ือน/คนรู้จกั  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
อาชีพ รายได้ท่ีตา่งกนั มีแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหารท่ีมีสว่นผสมองคอลลาเจนตา่งกนั   
อฐัพล นนัทขว้าง (2552) ทัศนคติต่อผลิตภณัฑ์ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืม
กลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ ทศัคติต่อผลิตภณัฑ์ ตวัแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมกลุ่ม
บวิตีด้ริง้ค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ คือ การซือ้ซํา้ การแนะนําให้กั
ผู้ อ่ืน  กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่  ผู้บริโภคท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมกลม่บิวตีด้ริง้ค์จํานวน 
385 ราย    พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี สถานภาพโสด รดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ละรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ซึ่งผู้บริโภคมี
ทศันคติต่อเคร่ืองด่ืมบิวตีด้ริง้ค์ ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ และ
ศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ ในระดบัปานกลาง ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ระดบัดี ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ เน่ืองจากสารอาหารท่ีผสมอยู่ในเคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ โดยซือ้เคร่ืองด่ืม
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บิวตีด้ริง้ค์ท่ีมีส่วนผสมของคลอลาเจนมากท่ีสดุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤตืกรรมซือ้ซํา้ และมีการแนะนํ
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ให้กับผู้ อ่ืนในระดบัไม่แน่ใจ ทัศนคติต่อผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั ของ
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้และความถ่ีในการซือ้  ทัศนคติต่อ
ผลติภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัตอ่ผลติภณัฑ์ ของเคร่ืองด่ืมกลุม่บิวตีด้ริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีใน
การซือ้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่ม
บิวติดริง้ค์ซํา้ และการแนะนําให้กบัผู้ อื่น ในทิศทางเดียวกนัระดบัตํ่า ปริมาณในการซือ้และความถ
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวติดริง้ค์ซํา้ และการแนะนํ
ให้กบัผู้ อ่ืน ในทิศทางเดียวกนัระดบัต่ํามาก 

 วิมล ลิม้สุวรรณศิลป์  (2554) คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้เก่ียวกับความคุ้ มค่าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางต่างประเทศของผู้บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ ลกัษณะสว่นบคุคล ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า การรับรู้เก่ียวกบั
ความคุ้มคา่ ตวัแปรตามได้แก่ พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน
การศกึษาครัง้นีผู้้บริโภคหญิงท่ีมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางตา่งประเทศ จํานวน 400 ราย    พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี รดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ละรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000บาท ผู้บริโภคหญิงไทยมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าและระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี   
วรกมล เขียนภกัดี (2556) คณุค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาง
รถยนต์นัง่สว่นบคุคล “มิชลนิ” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ตัวแปรตามได้แก่ 
พฤติกรรมการซือ้ยางรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล”มิชลิน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีผู้้ ขับข่ีรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ยางรถยนต์นั่งส่วน
บคุคลย่ีห้อ “มิชลนิ” ทัง้เพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 ราย    พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 
อายรุะหวา่ง 27-35 ปี สถานภาพ โสด/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่/ หม้าย ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน ละรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท   ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินค้า โดยรวมในระดบัดี อันดับท่ี 1 คือ ด้าน ความสมัพันธ์กับตราสินค้า รองลงมาคือ 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ละด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสนิค้า 

 ชนิดา ประทกัษ์สนิ (2557) ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพ
ของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์จากกลุม่ตวัอย่าง จํานวน 400 ตวัอย่าง พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ีย 15,000-25,000 บาทต่อเดือน โดยพฤติกรรมการซือ้ เลือกซือ้จากร้าน
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สะดวกซือ้ เหตผุลเพ่ือบํารุงสขุภาพ ตราสนิค้าท่ีเลือกซือ้คือ บีอิง้ ตดัสินใจซือ้ด้วยตนเอง ความถ่ีในการ
บริโภค 4 ขวด/สปัดาห์ ผู้บริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภณัฑ์ ราคา และการ
สง่เสริมการตลาดในระดบัดี ในด้านช่องทางการจดัจําหน่ายอยูใ่นระดบัดีมาก 
 พุทธานนท์ มหาขันธ์ (2552) ศึกษาวิจัยหัวข้อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้นิตยสารไลฟ์สไตล์สําหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์จากกลุม่ตวัอยา่ง จํานวน 400 ตวัอย่าง พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 24-29 
ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ีย 15,001-
30,000 บาทต่อเดือน โดยกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องเลือกให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 
แม้ว่าความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้นิตยสารไลฟ์สไตล์สําหรับผู้ชายอยู่ในระดบัต่ํา แตก่า
แข่งขนัขงนิตสารสําหรับผู้ชายก็มีสงูขึน้ การนําเสนอเนือ้หาท่ีมีความแตกต่างควบคู่กบัรูปลกัษณ์และ
คณุภาพ เพ่ือทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ท่ีมากขึน้ 
 จากการศึกษาของงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องนัน้ ส่วนใหญ่ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าและ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู้ บริโภค ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีศึกษา
เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ย่ีห้อ ”เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้มา
ปรับปรุงให้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ ย่ีห้อเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เป็นเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ
สําหรับเพศหญิง ท่ีมีจดุแข็งในเร่ืองของการดแูลรูปร่างและความงาม ให้ตะรางกบัพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภคเพศหญิงมากยิ่งขึน้ 
 
 แนวคดิทฤษฎีที่เก่ียวข้องได้นํามาใช้ในการวิจัยครัง้นี ้
 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ อ้างอิง แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 
53-55)  ใช้เป็นหลกัในการออกแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 ได้แก่ อาย ุสถานภาพ  การศกึษา  อาชีพ และ
รายได้  มาใช้เพ่ือศกึษาด้านประชากรศาสตร์ 
 แนวคิดด้านคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) อ้างอิงแนวคิดและแบบจําลองคณุค่าตรา
สินค้าของ Aaker, D.A. (1991) ซึง่แบง่คณุคา่ตราสินค้าได้ 5 ด้าน  คือ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า  ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ และสินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้าสินค้า ใช้เป็นหลกัในการออกแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ผู้ วิจัย ได้เลือกใช้ 4 ด้าน  
ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า  ด้านการรับรู้ในตราสินค้า  ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เน่ืองจากสินค้าของบริษัท เซ็ปเป้ จํากดั(มหาชน)มีหลากหลาย และผู้วิจยัเลือก
ทําวิจัยเฉพาะ เคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เป็นแบรนด์อนัดบั1 ของกลุ่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
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สําหรับผู้ หญิง และเป็นสินค้าหลักของบริษัท เซ็ปเป้ จํากัด(มหาชน) ผู้ วิจัยจึงไม่ศึกษาในหัวข้อ
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า  เน่ืองจากจะทําให้การเก็บข้อมลูในการทําวิจยัครัง้นีเ้กิดการสบัสนกับ
สนิค้าอ่ืนๆ ของบริษัทได้  
 แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ อ้างอิงแนวคิด Kotler (1997: 431)ซึ่งแบ่งองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์เป็น 5 ด้าน ได้แก่ ประโยชน์หลกั  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  คณุภาพผลิตภณัฑ์  ผลิตภณัฑ์
ควบ  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  ใช้เป็นหลกัในการออกแบบสอบถาม ตอนท่ี 3 ผู้วิจยั ได้เลือกใช้ 4 
ด้าน  ได้แก่ ได้แก่ ประโยชน์หลกั  รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  คณุภาพผลติภณัฑ์  และศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์   ผู้วิจยัไม่ได้นําหวัข้อผลิตภณัฑ์ควบมาใช้ในการวิเคราะห์ข้องมลู เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมย่ีห้อ
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ไม่ได้มีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ หรือผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติมนอกเหนือจาก
ผลติภณัฑ์หลกั 
 แนวคิดเก่ียวกบัการการตดัสินใจซือ้ อ้างอิง วิมล จิโรจพนัธุ์และอดุม เชยกีวงศ์ (2538: 72) 
ซึง่แบง่กระบวนการออกเป็น 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ  ค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ พฤติกรรมการประเมินผล การตดัสินใจซือ้ ความรู้สึกหลงัซือ้ ใช้เป็นหลกัในการออกแบบ
สอบถามตอนท่ี 4เราสามารถทราบปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าได้ 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีผู้วิจยัเลือกเพ่ือปรับใช้ มีดงันี ้
  วิมล ลิม้สวุรรณศิลป์  (2554) ได้ให้ความหมายและรวบรวม เร่ืองคณุค่าตราสินค้าไว้ ซึ่งนํา
แนวทางและข้อมลูดงักลา่ว เป็นแนวทางของกรอบแนวคดิ และแบบสอบถาม ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ท่ีผู้ วิจัยกําลังศึกษา ถ้าตราสินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภค จดจําได้ เข้าใจตราสินค้า ก็ทําให้
ผู้บริโภคเลือกซือ้ตราสนิค้านัน้ๆ ได้ 
 พุทธานนท์ มหาขันธ์ (2552) ผู้ วิจัยได้นํามาเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ์ ท่ีสอดคล้องกบัวิจยัท่ีผู้วิจยักําลงัศกึษา 
 นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ผู้ วิจัยได้นําแนวคิด ทฤษฎีมาเป็นหลักเกณฑ์ในการออกแบบ
เคร่ืองมือในการวิจยัหรือแบบสอบถาม ซึ่งมีการเลือกใช้ทฤษฎีท่ีสอดคล้องกับงานวิจยัท่ีกําลงัศึกษา 
กล่าวคือ การตดัสินใจ ขึน้กับปัจจัยหลายด้าน ส่วนผสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจัด
จําหน่าย การสง่เสริมการตลาด รวมไปถึงความภกัดี และคณุคา่ของตราสนิค้าด้วย 
 ชนิดา ประทกัษ์สิน (2557) วิจยัฉบบันีมี้ความสอดคล้องกบังานวิจยัท่ีผู้วิจยัศกึษา  ในหวัข้อ
กลุม่ผลติภณัฑ์ท่ีใกล้เคียงกนั จงึนํามาเป็นแนวทางในการศกึษา ออกแบบสอบถาม 

 อฐัพล นนัทขว้าง (2552) วิจยัดงักลา่วศกึษาตราสินค้าเดียวกนั และศกึษาพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริง้ค์ ซึง่สามารถนํามาประกอบและเป็นแนวทางในการศกึษา และทําวิจยัในครัง้นี ้
ได้ 



บทที่  3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 การศกึษาเร่ือง  “คณุคา่ตราสนิค้าและปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ซึ่งเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยการเก็บข้อมูลเชิง
สํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionaire) จากผู้บริโภคท่ีมาซือ้เคร่ืองด่ืมย่ีห้อ เซ็ป
เป้ บวิต ิดริง้ค์   ผู้ศกึษาได้กําหนดระเบียบวิธีวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดักระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. การกําหนดสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ15 ปี
ขึน้ไป เป็นช่วงอายุท่ีเข้าสู่วยัรุ่นตอนกลาง (อ้างในภาณุวฒัน์ กองราช,2554) เร่ิมหาผลิตภณัฑ์ดูแล
ตวัเอง โดยเคยซือ้และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์  
  
 ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นีคื้อ คือ ผู้ บริโภคเพศหญิงไทยอายุ 15 ปีขึน้ไป ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์”  ซึ่งไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจัยจึงใช้การกําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการคํานวณตามสูตรไม่ทราบจํานวน
ประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 74) ได้กลุม่ตวัอย่างเป็นจํานวน 385 
คน 
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 n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 p แทน สดัสว่นประชากรท่ีกําหนดจะสุม่ โดยกําหนดให้เท่ากบั 0.5 
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 z แทน คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ คือ 95% 
   ฉะนัน้จะมีคา่ 

2

1    หรือ Z.975 = 1.96 

  e แทน คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ โดยกําหนดให้คา่ความ 
    คลาดเคล่ือน 5% (e = 0.05) 
 
 แทนคา่จะได้ 

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

(0.05) 2  
                            = 385.14 หรือ 386 คน 
 
 การกําหนดสดัสว่นประชากรท่ีจะสุม่ เทา่กบั 0.5 หรือ p = 50% ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 385 
คนและเพิ่มตวัอยา่งไว้ 15 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยมีขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Sample Random Sampling) ใช้วิธีการจบั
ฉลาก 6 เขตจากกลุ่มเขตการปกครอง 50 เขต กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตบางกะปิ เขต
ห้วยขวาง เขตวฒันา  เขตบางรัก เขตบางเขน 
 ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง  เลือกเก็บแบบสอบถาม ผู้ วิจัยศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากเป็น
กลุม่เป้าหมายหลกัของผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์”  โดยเจาะจงเลือกจาก
สถานท่ีตามห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่  เน่ืองจากห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งรวมของผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
โดยเลือกห้างท่ีมีช่ือเสียงของเขตนัน้ๆ  
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ตาราง 1 แสดงเขตและสถานท่ีเก็บข้อมลูของการทําวจิยัท่ีได้กําหนดไว้ 
 

เขต สถานท่ี 

ปทมุวนั สยาม สแควร์ 
บางกะปิ เดอะมอลล์ บางกะปิ 

ห้วยขวาง ฟอร์จนูทาวเวอร์ 
วฒันา เทอมนิอล21 
บางรัก ห้างโรบนิสนั 
บางเขน เซน็ทรัลพลาซา่ รามอินทรา 

 
 ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโควต้า (Quota Sampling) เก็บแบบสอบถามในสดัสว่นท่ี
เท่าๆกัน จากการสุ่มตวัอย่าง 2 ขัน้แรก โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต ได้
จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตดงันี ้ 
 
ตาราง 2 แสดงสถานท่ีเก็บข้อมลูและจํานวนตวัอยา่งท่ีได้กําหนดไว้ 
 

เขต สถานท่ี จํานวน 

ปทมุวนั สยาม สแควร์ 67 

บางกะปิ เดอเมอลล์ บางกะปิ 67 

ห้วยขวาง ฟอร์จนูทาวเวอร์ 67 

วฒันา เทอมนิอล21 67 
บางรัก ห้างโรบนิสนั 67 
บางเขน เซน็ทรัลพลาซา่ รามอินทรา 67 

รวม 402 

 
 ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เลือก
เก็บข้อมลูจากผู้ ท่ีสามารถให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และสะดวกกบัผู้ ทําวิจยัด้วย ตาม
สถานท่ีและจํานวนท่ีได้กําหนดไว้ในทัง้ 3 ขัน้ตอนข้างต้น โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีเวลาและ
เตม็ใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม 
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2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีในการทําวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม(Questionnaire) ซึ่งผู้ วิจยัได้สร้างขึน้เพ่ือ
การศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ คณุค่าตราสินค้า และปัจจยัผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์การ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ย่ีห้อ เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 4 สว่น คือ 
 ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ จํานวน 5 ข้อมีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด ได้แก่ 
 1. อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วงอายุ
คํานวณได้ดงันี ้(อจัฉรา เดชสวุรรณ 2553: 57) ข้อมลูรายงานผลสํารวจภาวการณ์ทํางานของประชากร 
พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติแห่งชาติ ได้ใช้เกณฑ์การสํารวจผู้ มีงานทําอายุตัง้แต่ 15-64 ปี ดงันัน้ 
การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้เลือกใช้ช่วงอายดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วงอาย ุโดยแบ่งอายอุอกเป็น 5 
ช่วง ดงันี ้
 
 ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลุท่ีมีคา่ต่ําสดุ  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้  

 64 – 15 
 

= 
5 

 10 

 
  ดงันัน้จงึกําหนดช่วงอายดุงันี ้
  1.1 15-24 ปี 
  1.2 25-34 ปี 
  1.3 35-44 ปี 
  1.4 45-54 ปี 
  1.5 55 ปีขึน้ไป 
 2. สถานภาพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
  2.1 โสด 
  2.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
  2.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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 3, การศกึษา เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
  3.1 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
  3.2 อนปุริญญา/ปวส. 
  3.3 ปริญญาตรี 
  3.4 สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4. อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้ (วิมล ลิม้สวุรรณ.
ศลิป์: 65) 
  4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
  4.2 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
  4.3 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
  4.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................................... 
 5. รายได้ต่อเดือน เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้(นิภาพร      
รุ่งสวา่ง.  44) 
  5.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  5.2 10,001 – 20,000 บาท 
  5.3 20,001 – 30,000 บาท 
  5.4 30,001 – 40,000 บาท 
  5.5 40,001 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) รวม 12 ข้อ ได้แก่ ด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ี
ลกูค้าได้รับ โดยคําถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ 
 ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลีย่ในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรคํานวณช่วงกว้างของแตล่ะชัน้ดงันี ้
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(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 27) 
 
 คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้  

 5  -  1 
 

= 
5 

=  0.8 

  
 การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียคา่พิสยัท่ีคํานวณได้ เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมายในแต่
ละตอนมีรายละเอียดดงันี ้
 
ตาราง 3 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน สําหรับแบบสอบถามสว่นท่ี 2 
 

ระดบั คะแนนเฉลีย่ การแปลความหมาย 

5 4.21 – 5.00 คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นเกณฑ์ดีมาก 
4 3.41 – 4.20 คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นเกณฑ์ดี 
3 2.61 – 3.40 คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นเกณฑ์ปานกลาง 
2 1.81 – 2.60 คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นเกณฑ์ไมดี่ 
1 1.00 – 1.80 คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นเกณฑ์ไมดี่มาก 

 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ รวม 12 ข้อ ได้แก่ ประโยชน์หลกั 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง โดยคําถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้(Interval Scale) เป็นการวดัแบบ 
Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
 การให้คะแนนดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ 
 ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 
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 ระดบัการให้คะแนนเฉลีย่ในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรคํานวณช่วงกว้างของแตล่ะชัน้ดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 27) 
 

 คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้  

 5  -  1 
 

= 
5 

=  0.8 

 

 การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียคา่พิสยัท่ีคํานวณได้ เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมายในแตล่ะ
ตอนมีรายละเอียดดงันี ้
 
ตาราง 4 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน สําหรับแบบสอบถามสว่นท่ี 3 
 

ระดบั คะแนนเฉลีย่ การแปลความหมาย 

5 4.21 – 5.00 มีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัดีมาก 
4 3.41 – 4.20 มีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัดี 
3 2.61 – 3.40 มีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัปานกลาง 
2 1.81 – 2.60 มีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัน้อย 
1 1.00 – 1.80 มีปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ในระดบัน้อยท่ีสดุ 

   

 
 ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ยี่ ห้อ    
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” จํานวน 15 ข้อ ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ ค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ พฤติกรรมการประเมินผล การตดัสินใจซือ้ และความรู้สึกหลงัการซือ้ โดยใช้ระดบัวดัข้อมลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้(Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ 
 ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 
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 ระดบัการให้คะแนนเฉลีย่ในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรคํานวณช่วงกว้างของแตล่ะชัน้ดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 27) 
 
 

 คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ  
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
จํานวนชัน้  

 5  -  1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียคา่พิสยัท่ีคํานวณได้ เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมายในแต่
ละตอนมีรายละเอียดดงันี ้
 
ตาราง 5 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน สําหรับแบบสอบถามสว่นท่ี 4 
 

ระดบั คะแนนเฉลีย่ การแปลความหมาย 

5 4.21 – 5.00 มีการตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอนท่ีสดุ 
4 3.41 – 4.20 มีการตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอน 
3 2.61 – 3.40 มีการตดัสนิใจซือ้ปานกลาง 
2 1.81 – 2.60 มีการตดัสนิใจซือ้น้อย 
1 1.00 – 1.80 มีการตดัสนิใจซือ้น้อยท่ีสดุ 

 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศกึษาหลกัการสร้างแบบสอบถามเพ่ือทําการศกึษาวิจยั และกําหนดกรอบแนวคิดในการ
ศกึษาวิจยัโดยได้รับคําแนะนําจากอาจารย์ท่ีปรึกษา 
 2. ศกึษาจากหนงัสือ เอกสาร บทความ งานวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยัในครัง้นี ้
เพ่ือเป็นพืน้ฐานในการเลือกตวัแปรตา่งๆท่ีเก่ียวข้องและนํามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามได้
ครอบคลมุความมุง่หมายของงานวิจยั 
 3. นําแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษา และผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความ
ถกูต้องของเนือ้หา(Content Validity) และแนะนําข้อเสนอเพิ่มเตมิ 
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 4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้(Try Out) กบัผู้บริโภคเพศหญิงไทยท่ีเคยซือ้
และด่ืมเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์” ท่ีไมใ่ช่กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 40 ตวัอย่าง 
และนําผลท่ีได้มาทําการหาคา่ความเช่ือถือของเคร่ืองมือ(Reliability of the test)  โดยใช้วิธีการหา
คอนบคัแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กลัยา วาณิชย์บญัชา 2545: 449) ซึง่คา่แอลฟาท่ีได้จะแสดงถึง
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามี
ความเช่ือถือมาก ซึ่งแบบสอบถามต้องมีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์บญัชา 2550: 
443) โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลูแตล่ะสว่น มีผลดงันี ้
 
  สว่นท่ี 2  คณุคา่ตราสนิค้า   มีคา่ความเช่ือมัน่ .844 
    ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีคา่ความเช่ือมัน่ .864 
    ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า  มีคา่ความเช่ือมัน่ .846 
    ด้านการมีสว่นร่วมในตราสนิค้า มีคา่ความเช่ือมัน่ .847 
    ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ  มีคา่ความเช่ือมัน่ .844 
  สว่นท่ี 3  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์  มีคา่ความเช่ือมัน่ .851 
    ด้านประโยชน์หลกั  มีคา่ความเช่ือมัน่ .870 
    ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ มีคา่ความเช่ือมัน่ .847 
    ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์  มีคา่ความเช่ือมัน่ .846 
    ด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  มีคา่ความเช่ือมัน่ .879 
  สว่นท่ี 4  การตดัสนิใจซือ้   มีคา่ความเช่ือมัน่ .859 
    ด้านการรับรู้ความต้องการ มีคา่ความเช่ือมัน่ .876 
    ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง มีคา่ความเช่ือมัน่ .877 
    ด้านพฤตกิรรมการประเมินผล มีคา่ความเช่ือมัน่ .885 
    ด้านการตดัสนิใจซือ้  มีคา่ความเช่ือมัน่ .874 
    ด้านความรู้สกึหลงัซือ้  มีคา่ความเช่ือมัน่ .844 
 5. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจยัเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษา “คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพธ์ักบั
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การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” แหลง่ท่ีมาของข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้มาจาก เก็บรวบรวมข้อมลู จากการศกึษาค้นคว้า
หนงัสือ บทความ วิทยานิพนธ์ เอกสารอ้างอิงต่างๆ ส่ือสิ่งพิมพ์ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ทและงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องตา่งๆ ท่ีได้ทํามาก่อนหน้านีเ้พ่ือใช้ประกอบการกําหนดกรอบแนวคดิในการทําวิจยั 
 2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้ข้อมลูมาจากแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้มาเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   ตวัอย่างจํานวน  400 ตวัอย่าง โดยผู้วิจยัให้คําอธิบาย
และคําแนะนําในการตอบ เพ่ือให้ผู้ ตอบแบบสอบถามตอบด้วยตนเองและรอรับคืน  แต่ใช้ในการ
คํานวณ 385 ตวัอยา่ง 
 
4.การจัดกระทาํข้อมลและการวเิคราะห์ข้อมลู ู  
 การจัดกระทาํข้อมลู  
 เม่ือได้แบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาดําเนินการดงันี ้
 1. การตรวจสอบข้อมลู(Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์เรียบร้อยแล้ว มาลงรหสั
ตามท่ีได้กําหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 
 3. การประมวลผลข้อมลู นําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาวิเคราะห์ ประมวลผลข้อมลู โดยใช้เคร่ือง
ไมโครคอมพิวเตอร์ ซึง่ใช้โปรแกรมสถิตสํิาเร็จรูป SPSS. (Statistic Package for Social Sciences) 
 
 การวิเคราะห์ข้อมลู  
 1. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถิตพิรรณนา ู (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลกัษณะ
ของกลุ่มตวัอย่างดงันี ้ โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี แสดงผลเป็นค่าร้อยละ(Percentage) ความถ่ี 
(Frequency) คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ 
รายได้ตอ่เดือน แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ(Percentage) และความถ่ี (Frequency) 
  ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามปัจจัยผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามการตดัสินซือ้เคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แสดงผลเป็น
คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถิตเิชิงอนุมาน ู (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมติ
ฐานดงันี ้
  2.1 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 
  2.2 สถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั ์ (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อ 2และข้อ 3 
 
5. การกาํหนดสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 1. คา่สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 
  1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 36) 
 

    100
n

t
P   

 

   เม่ือ  P   แทน   คา่ร้อยละ 
            t   แทน   ความถ่ีของคะแนน 
                       n   แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 39) 
 

    
n

X
X


  

 

   เม่ือ X   แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 
      X   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                      n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.3 คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  
2545: 38) 

    
1)n(n

X)(Xn
S.D.

22




  

 

   เม่ือ  S.D.  แทน  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 
              X    แทน จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
             2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
                  2X)(  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
          n         แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
                  1-n  แทน  จํานวนตวัแปรอิสระ 
 
 2. สถิตท่ีิใช้ในการหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 ใช้วิธีการหาคา่สมัประสทิธิอลัฟาของคอนบรัค์  (Conbach’s alpha Coefficient)  (กลัยา    
วานิชย์บญัชา,. 2548: 34) ใช้สตูรดงันี ้
 

   Cronbach’s Alpha  =  
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


   

 
   เม่ือ         แทน คา่ความเช่ือมัน่ของชดุคําถาม 
         k  แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
    Variance แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
 
   คา่ α ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0≤  

α ≤1 คา่ท่ีใกล้เคียง1 มาก แสดงวา่มีระดบัความเช่ือมัน่สงู 
   เม่ือทําการทดสอบหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามไป
ทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งในขัน้ต้น (Try out) จํานวน 40 ราย โดยใช้วิธีคา่สมัประสทิธิแอลฟ่า ์ (α – 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
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 3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
  3.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  Analysis of Variance) (ANOVA) 
โดยใช้คา่สถิต ิF-test ในกรณีความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 142)   
ใช้สตูรดงันี ้
 
ตาราง 6 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  Analysis of Variance)( ANOVA) 
 

แหลง่ความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ k-1 SSb 
1k

SS
MS b

B 
  

w

b

MS

MS  

ภายในกลุม่ n-k SSw 
k-n

SS
MS w

w    

รวม n-1       SST 

 
   เม่ือ   k     แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีนํามาทดสอบสมมตฐิาน 
                      n     แทน  จํานวนตวัอยา่งทัง้หมด 
                      F      แทน  คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน F-distribution 
               SSb   แทน   ผลรวมกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 
                k-1    แทน   ชัน้แหง่ความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่ 
                SSw    แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Square) 
                  n-k    แทน   ชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่(Within Degree of  
        Freedom) 
                 MSb   แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square  
        Between Groups) 
                MSw แทน   คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  
        Within Groups)  
 
   กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตจิะทําการตรวจสอบความแตกตา่ง
เป็นรายคู ่ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ี 0.05 หรือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least 
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Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544: 
333) ใช้สตูรดงันี ้
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   โดยท่ี  ji nn    

              kndfW     
 
   เม่ือ   LSD   แทน  ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่ง กลุม่ท่ี I และ j 
            MSE   แทน  Mean Square Error (MSw) 
                   k        แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
                       n   แทน  จํานวนตวัอยา่งทัง้หมด 
                           แทน   คา่ความคลาดเคล่ือน 
   
  3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  Analysis of Variance) ( ANOVA)  
โดยใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe (β) ในกรณีความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั (Hartung, 2001:  
300) ใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ          แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
                    BMS  แทน  คา่ประมาณความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
                   WMS     แทน  คา่ประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ สําหรับสถิต ิBrown-
Forsythe 
                        k       แทน จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
                        n      แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
                        N       แทน  ขนาดประชากร 
                       2

iS      แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  3.3 Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทํา
การทดสอบเป็นรายคูเ่พ่ือดวูา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั (วิเชียร เกศสงิห์.  2543: 116) ใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ t            แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t-distribution 
                  WMS    แทน   คา่ประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  
       within group)  สําหรับ Brown-Forsythe 
                      iX        แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  i 
                     jX         แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  j 
                     in         แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
                  jn        แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
  3.4 คา่สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งงา่ย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544: 280) ใช้สตูรนี ้
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   โดยท่ี  xyr      แทน   คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
                           n        แทน  จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
                         XY   แทน  ผลรวมของผลคณุระหวา่งคา่ตวัแปร X และ Y ทกุคู ่
                             X  แทน  ผลรวมของคา่ตวัแปร X 
                         Y      แทน  ผลรวมของคา่ตวัแปร Y 
                         2X   แทน  ผลรวมของกําลงัสองของคา่ตวัแปร X 
                           2Y  แทน  ผลรวมของกําลงัสองของคา่ตวัแปร Y 
 

 โดยท่ีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง ์ -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
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 1. คา่ r  เป็นลบ แสดงวา่  X  และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ถ้า X  เพิ่ม Y จะ
ลด แตถ้่า X  ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา่ r  เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y  มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ถ้า X  เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม แตถ้่า X ลด Y จะลดด้วย 
 3. คา่ r  มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถงึ X  และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4. คา่ r  เท่ากบั 0 หมายถึง X และ Y  ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 5. คา่ r  มีคา่เข้าใกล้ 0 หมายถงึ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยมาก 
 
ตาราง 7 แสดงคา่ระดบัความสมัพนัธ์ของคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
 

ค่าระดบัความสัมพันธ์ ระดบัความสัมพันธ์ 

0.81 – 1.00 สงูมาก 
0.61 – 0.80 คอ่นข้างสงู 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.21 – 0.40 คอ่นข้างต่ํา 
0.01 – 0.20 ต่ํามาก 

 



บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 
 รูปแบบการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูของผลการวิจยัเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและปัจจยั
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อของตวั
แปรท่ีศกึษาดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู  
 n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t – distribution  
 MS แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ(ในตาราง F-test)  
 F-ratio แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-distribution  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ 
ผู้ศกึษาได้วิเคราะห์และนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบง่นําเสนอออกเป็น 2 
สว่น ตามลําดบัดงันี ้ 
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 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้ 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา
สงูสดุ อาชีพ รายได้ตอ่เดือน 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าของเคร่ืองด่ืมตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามปัจจยัผลติภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์   
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 3 ข้อดงันี ้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” แตกตา่งกนั  
 สมมติฐานท่ี 2 คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ีู  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลส่วนบุคคลู  ได้แก่ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดอืน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีร้อยละ ปรากฏผลดงันี ้
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ตาราง 1 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
15 - 24 ปี 193 48.25 
25 - 34 ปี 126 31.50 
35 - 44 ปี 47 11.75 
45 - 54 ปี 27 6.75 
55 ปีขึน้ไป 7 1.75 

รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 8 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ15-24 ปี จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อย
ละ 48.25 รองลงมา คือ อาย ุ25-34 ปี จํานวน 126 คน คดิเป็นร้อยละ 31.50 อาย ุ35-44 ปี 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.75 อาย ุ 45-54 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จํานวน 7 
คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุมีความถ่ีค่อนข้างต่ํา 
ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
 
ตาราง 2 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุม่ใหม ่
 

อายุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
15 - 24 ปี 193 48.25 
25 - 34 ปี 126 31.50 
35 ปีขึน้ไป 81 20.25 

รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจดั
กลุม่ใหม่ในการวิจยันีจํ้านวน 400 คน ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ15 - 24 ปี จํานวน 193 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ อาย ุ 25 - 34 ปี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และ
อาย ุ35 ปีขึน้ไป จํานวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.25 ตามลําดบั 
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ตาราง 3 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

  สถานภาพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด 303 75.75 
สมรส/ อยูด้่วยกนั 89 22.25 
หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 8 2.00 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 10 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 336 คน คดิเป็นร้อย
ละ 75.75 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ
สถานภาพหม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุมีความถ่ีค่อนข้างต่ํา 
ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
 
ตาราง 4 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุม่ใหม ่
 

  สถานภาพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด/หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 311 77.75 
สมรส/ อยูด้่วยกนั 89 22.25 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 11 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจดั
กลุม่ใหมใ่นการวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ จํานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกนั จํานวน 
89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.25 ตามลําดบั 
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ตาราง 5 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศึกษาสงสุดู  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 93 23.25 
อนปุริญญา/ปวส. 62 15.50 
ปริญญาตรี 216 54.00 
สงูกวา่ปริญญาตรี 29 7.25 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 12 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาสงูสดุปริญญาตรี จํานวน 
216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา คือ มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.25 อนปุริญญา/ปวส.  จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 29 
คน คดิเป็นร้อยละ 7.25 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดบัการศึกษาสูงสุดมี
ความถ่ีคอ่นข้างต่ํา  ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
 
ตาราง 6 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้ตอบแบบสอบถามจดั 
      กลุม่ใหม ่
 

ระดบัการศึกษาสงสุดู  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 93 23.25 
อนปุริญญา/ปวส. 62 15.50 
ปริญญาตรีและสงูกวา่ปริญญาตรี 245 61.25 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจดั
กลุ่มใหม่ในการวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาสงูสดุปริญญา
ตรีและสงูกวา่ปริญญาตรี จํานวน 245 คน คดิเป็นร้อยละ 61.25 รองลงมา คือ มธัยมศกึษาตอนปลาย/
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ปวช. จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 และอนปุริญญา/ปวส.  จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.50 ตามลําดบั 
 
ตาราง 7 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศกึษา  127 31.75 
พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 144 36.00 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 16.50 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 43 10.75 
อาชีพอิสระ อาทิ แพทย์ สถาปนิก 
ทนายความ ฯลฯ 

20 5.00 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 14 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา คือ อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.75 อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตวั จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 และอาชีพอาชีพอิสระ อาทิ แพทย์ 
สถาปนิก ทนายความ ฯลฯ จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพมีความถ่ีค่อนข้างต่ํา 
ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
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ตาราง 8 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามจดักลุม่ใหม ่
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศกึษา  127 31.75 
พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 144 36.00 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 66 16.50 
อ่ืนๆ ได้แก่ ประกอบธุรกิจสว่นตวั อาชีพ
อิสระ อาทิ แพทย์ สถาปนิก ทนายความ 
ฯลฯ 

63 15.75 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 15 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา คือ อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.75 อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และ
อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ประกอบธุรกิจสว่นตวั อาชีพอิสระ อาทิ แพทย์ สถาปนิก ทนายความ ฯลฯ จํานวน 63 
คน คดิเป็นร้อยละ 15.75 ตามลําดบั 
 
ตาราง 9 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  105 26.25 
10,001 – 20,000 บาท  60 15.00 
20,001 – 30,000 บาท 128 32.00 
30,001 – 40,000 บาท 72 18.00 
40,001 บาทขึน้ไป 35 8.75 

               รวม 400 100.00 

 



 84 

 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 16 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา คือ รายได้ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 รายได้ 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 
35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 ตามลําดบั       
 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้มีความถ่ีค่อนข้างต่ํา 
ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
 
ตาราง 10 จํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ เก่ียวกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  105 26.25 
10,001 – 20,000 บาท  60 15.00 
20,001 – 30,000 บาท 128 32.00 
30,001 บาทขึน้ไป 107 26.75 

               รวม 400 100.00 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 17 พบว่า ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยันีจํ้านวน 400 คนผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา คือ รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.75 รายได้ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 และรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 15.00 ตามลําดบั   
 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองดื่มตราสินค้า เซ็ปเป้   
บิวต ิดริง้ค์ การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 4 ด้านได้แก่ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ โดยมี
รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 11 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้าโดยภาพรวมและรายด้าน 
 

คุณค่าตราสินค้า  S.D. แปลผล 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 3.23 0.73521 ปานกลาง 
ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า 3.51 0.72031 ดี 
ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า 3.42 0.71979 ดี 
ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 3.60 0.72998 ดี 

รวมคุณค่าตราสินค้า 3.44 0.59360 ด ี

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 18 การวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีคุณค่าตราสินค้าอยู่ใน
ระดบัดี ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ ด้านการรับรู้ในตราสินค้า และด้านการเป็นสว่นร่วมในตรา
สินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 3.51 และ3.42 ตามลําดบั ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.23  
 
ตาราง 12 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตราฐานของคณุคา่ตราสนิค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า  S.D. แปลผล 
1. เม่ือนึกถึงเคร่ืองด่ืมท่ีดแูลผิวพรรณ ท่านนึกถึง เซ็ปเป้ 

บวิต ิดริง้ค์ เท่านัน้  
3.25 0.90043 ปานกลาง 

2. ท่านยงัคงซือ้เคร่ืองด่ืม เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แม้ว่าตรา
สนิค้าอ่ืนๆ มีการลดราคา  

2.96 0.95571 ปานกลาง 

3. ท่านแนะนําและบอกตอ่ให้กบัเพ่ือน คนรู้จกั ให้เลือกด่ืม
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค  

3.47 0.93860 ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 การวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีในข้อ ท่าน
แนะนําและบอกต่อให้กบัเพ่ือน คนรู้จกั ให้เลือกด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.47 
คณุคา่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลางในข้อ เม่ือนกึถึงเคร่ืองด่ืมท่ีดแูลผิวพรรณ ท่านนกึถงึ เซป็เป้ บวิต ิ
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ดริง้ค์ เท่านัน้ และท่านยงัคงซือ้เคร่ืองด่ืม เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แม้ว่าตราสินค้าอ่ืนๆ มีการลดราคา โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.25 และ 2.96 ตามลําดบั 
 
ตาราง 13 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้าด้านการรับรู้ในตราสนิค้า  
 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรับร้ในตราสินค้าู   S.D. แปลผล 
1. ท่านสามารถจดจําบรรจภุณัฑ์ ขวด ตราสินค้า เซ็ปเป้ 

บวิต ิดริง้ค์ได้เป็นอยา่งดี  
3.77 0.89822 ดี 

2. เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม ท่านนึกถึง ตราสินค้า
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์เท่านัน้  

3.34 0.97302 ปานกลาง 

3. ท่านมีความคุ้นเคยเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ  

3.44 0.94267 ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 การวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้า เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่
ในระดบัดี ได้แก่ ท่านสามารถจดจําบรรจภุณัฑ์ ขวด ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ได้เป็นอย่างดี และ
ท่านมีความคุ้นเคยเคร่ืองด่ืมตราสนิค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์มากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.77 และ 3.44 ตามลําดบั คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เม่ือ
พดูถึงเคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม ท่านนึกถึง ตราสินค้าเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์เท่านัน้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.34 
 
ตาราง 14 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้าด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า  
 

คุณค่าตราสินค้าด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า  S.D. แปลผล 
1. เม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืม เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ทําให้รู้สกึมัน่ใจ แสดง

ถึงความเป็นตวัตนได้ดี  
3.36 1.08121 ปานกลาง 

2. เซ็ปเป้บิวติ ดริง้ค์ มีสว่นประกอบและคณุภาพ มากกว่า
ตราสนิค้าอ่ืนๆ  

3.67 0.90174 ดี 

3. ส่ือโฆษณาและกิจกรรมตา่งๆ ทําให้ท่านรู้จกั เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์มากขึน้  

3.22 1.05192 ปานกลาง 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 21 การวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้าด้านการเป็นส่วนร่วมในตรา
สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้าอยู่ในระดบัดี 
ได้แก่ เซ็ปเป้บิวติ ดริง้ค์ ม่ีส่วนประกอบและคณุภาพ มากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ โดยมีค่าเฉล่ีนเท่ากบั 
3.67 คณุคา่ตราสินค้าด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืม 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้รู้สกึมัน่ใจ แสดงถึงความเป็นตวัตนได้ดี และส่ือโฆษณาและกิจกรรมตา่งๆ ทํา
ให้ท่านรู้จกั เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์มากขึน้ โดยมีคา่เฉลี่นเท่ากบั 3.36 และ 3.22 
 
ตาราง 15 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้าด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ  
 

คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ลกค้าได้รับู   S.D. แปลผล 
1. ท่านมัน่ใจในเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ได้ผลจริง เม่ือ

รับประทานอยา่งตอ่เน่ือง  
3.50 0.95775 

ดี 

2. ท่านรู้สกึปลอดภยัเม่ือด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์  3.75 0.92987 ดี 
3. เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เลือกใช้วตัถดุิบ สารอาหาร ท่ีดีตอ่

ผิวพรรณและรูปร่างของท่าน  
3.56 0.89895 

ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 22 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ อยู่ในระดบัดีทกุข้อได้แก่ ท่าน
รู้สกึปลอดภยัเม่ือด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เลือกใช้วตัถดุิบ สารอาหาร ท่ีดีตอ่ผิวพรรณ
และรูปร่างของท่าน และท่านมัน่ใจในเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ได้ผลจริง เม่ือรับประทานอย่าง
ตอ่เน่ือง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.75 3.56 และ 3.50 ตามลําดบั  
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองดื่มตราสินค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
 
ตาราง 16 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลติภณัฑ์ 
 

ปัจจัยผลิตภณัฑ์  S.D. แปลผล 
ด้านประโยชน์หลกั  3.81 0.67282 ดี 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  3.73 0.60597 ดี 
ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์  3.72 0.63974 ดี 
ด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  3.58 0.67691 ดี 

รวมปัจจัยผลิตภณัฑ์ 3.71 0.50080 ด ี

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 23 การวิเคราะห์ปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจัยผลิตภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัดีทุกด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ และ
ด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.81 3.73 3.72 และ 3.58 ตามลําดบั  
 
ตาราง 17 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลติภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั  
 

ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลัก  S.D. แปลผล 
1. รสชาตคิวามอร่อย ไมมี่นํา้ตาล แคลอร่ีต่ํา  3.70 0.87972 ดี 
2. ผลติภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายรสชาต/ิหลาย

คณุประโยชน์  
3.90 0.86014 

ดี 

3. สารอาหารหรือประโยชน์ท่ีได้รับตรงกบัความต้องการ  3.83 0.89520 ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 24 การวิเคราะห์ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั อยู่ใยระดบัดี
ทกุข้อได้แก่ ผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายรสชาติ/ หลายคณุประโยชน์ สารอาหารหรือประโยชน์ท่ี
ได้รับตรงกบัความต้องการ และรสชาติความอร่อย ไม่มีนํา้ตาล แคลอร่ีต่ํา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 
3.83 และ 3.70 ตามลําดบั  
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ตาราง 18 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลติภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์  
 

ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านรปลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ู   S.D. แปลผล 
1. บรรจภุณัฑ์สวยงาม สะดดุตา ทนัสมยั  3.84 0.89241 ดี 
2. บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน  3.84 0.88863 ดี 
3. ระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน เข้าใจง่าย  3.52 0.84935 ดี 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 การวิเคราะห์ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ บรรจภุณัฑ์สวยงาม สะดดุตา ทนัสมยั บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์แตกตา่งจากย่ีห้อ
อ่ืน และระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน เข้าใจง่าย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.84 3.84 และ 3.52 ตามลําดบั 
 
ตาราง 19 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลติภณัฑ์ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์  
 

ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์  S.D. แปลผล 
1. สว่นผสมท่ีใช้มีคณุภาพ มีการรับรองจาก อย.(องค์การ

อาหารและยา)  
3.74 0.86537 ดี 

2. บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความ
น่าเช่ือถือ  

3.76 0.85024 ดี 

3. บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความแข็งแรง คงทน  3.65 0.83275 ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 26 การวิเคราะห์ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลติภณัฑ์ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบั
ดีทกุข้อ ได้แก่ บริษัทผู้ผลติเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มีความน่าเช่ือถือ สว่นผสมท่ีใช้มีคณุภาพ มีการ
รับรองจาก อย.(องค์การอาหารและยา) และบรรจภุณัฑ์ท่ีมีความแข็งแรง คงทน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.76 3.74 และ 3.65 ตามลําดบั 
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ตาราง 20 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลติภณัฑ์ด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
 

ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง  S.D. แปลผล 
1. ด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้ท่านเช่ือมัน่ว่า มีผิวพรรณท่ี

ทําให้ดดีูและสวยขึน้  
3.61 0.95955 ดี 

2. ประโยชน์ท่ีได้รับมีความคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัราคา  3.60 0.87258 ดี 
3. เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ตอ่สขุภาพ ไม่มีผลข้างเคียง

หรือสารตกค้าง  
3.53 0.88668 ดี 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 27 การวิเคราะห์ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั อยู่ใน
ระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้ท่านเช่ือมัน่ว่า มีผิวพรรณท่ีทําให้ดดีูและสวยขึน้ 
ประโยชน์ท่ีได้รับมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัราคา และเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ต่อสขุภาพ ไม่มี
ผลข้างเคียงหรือสารตกค้าง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.61 3.60 และ 3.53 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามการตดัสินซือ้เคร่ืองดื่มตราสินค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
 
ตาราง 21 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ได้แก่ ด้านการรับรู้

ความต้องการ ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง ด้านพฤตกิรรมการประเมินผล ด้านการตดัสนิใจซือ้ 
และด้านความรู้สกึหลงัซือ้ 

 

การตดัสินใจซือ้ X  S.D. ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 3.41 0.66770 อยา่งแน่นอน 
ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง 3.61 0.66620 อยา่งแน่นอน 
ด้านพฤตกิรรมการประเมินผล 3.55 0.62085 อยา่งแน่นอน 
ด้านการตดัสนิใจซือ้ 3.78 0.64251 อยา่งแน่นอน 
ด้านความรู้สกึหลงัซือ้ 3.61 0.68392 อยา่งแน่นอน 

 
 ผลจากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ความ
ต้องการ ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง ด้านพฤติกรรมการประเมินผล ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้าน
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ความรู้สึกหลงัซือ้แต่ละด้านจะเห็นได้ว่าทุกด้านมีระดบัการตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทุกด้าน ได้แก่ 
ด้านการตดัสินใจซือ้ ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง ด้านความรู้สึกหลงัซือ้ ด้านพฤติกรรมการ
ประเมินผล และด้านการรับรู้ความต้องการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78, 3.61, 3.61, 3.55 และ 3.41
ตามลําดบั 
 
ตาราง 22 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ด้านการรับรู้ความ 
      ต้องการ 
 

การตดัสินใจซือ้ ด้านการรับร้ความต้องการู  
X  S.D. 

ระดบัการ
ตดัสินใจซือ้ 

1. ทา่นมีความต้องการเคร่ืองด่ืมท่ีชว่ยดแูลความงามให้กบัตวั
ท่าน  

3.81 0.91601 อยา่งแน่นอน 

2. โฆษณาเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ทําให้ทา่นสนใจใน
เคร่ืองด่ืม  

3.19 1.03592 ปานกลาง 

3. ทา่นเลือกด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ตามความนิยมของสงัคม 3.24 1.05901 ปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ด้าน
การรับรู้ความต้องการ ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านการรับรู้ความต้องการมีระดับการ
ตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอน ได้แก่ ท่านมีความต้องการเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยดแูลความงามให้กบัตวัท่าน โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และมีระดบัการตดัสนิใจซือ้ปานกลาง ได้แก่ ท่านเลือกด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ตาม
ความนิยมของสงัคม และโฆษณาเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้ท่านสนใจในเคร่ืองด่ืม โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.24 และ 3.19ตามลําดบั 
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ตาราง 23 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือ 
      ตอบสนอง  
 

การตดัสินใจซือ้ ด้านค้นหาข้อมลเพื่อตอบสนองู  
X  S.D. 

ระดบัการ 
ตดัสินใจซือ้ 

1. ทา่นมีการศกึษา หาข้อมลูก่อนเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืม
ประเภทฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์  

3.63 0.97459 อยา่งแน่นอน 

2. บคุคลรอบข้างมีผลตอ่การเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์  

3.59 1.03904 อยา่งแน่นอน 

3. ทา่นอา่นข้อมลูบนฉลากสนิค้าก่อนเลือกซือ้  3.62 0.98163 อยา่งแน่นอน 

  
 ผลจากตาราง 30 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ด้าน
ค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนอง ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองมีระดบั
การตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอนทกุข้อ ได้แก่ ท่านมีการศกึษา หาข้อมลูก่อนเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมประเภท
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ท่านอ่านข้อมลูบนฉลากสินค้าก่อนเลือกซือ้ และบคุคลรอบข้างมีผลต่อการเลือกด่ืม
เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.63 3.62 และ 3.59 ตามลําดบั 
 
ตาราง 24 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ด้านพฤตกิรรมการ 
      ประเมนิผล  
 

การตดัสินใจซือ้ ด้านพฤตกิรรมการประเมินผล 
X  S.D. 

ระดบัการ 
ตดัสินใจซือ้ 

1. ทา่นเปรียบเทียบข้อมลูเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์กบัตราสนิค้าอ่ืน  3.52 1.03801 อยา่งแน่นอน 
2. การสง่เสริมการขาย มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม

เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ของท่าน  
3.41 1.09954 อยา่งแน่นอน 

3. ตราสนิค้าเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของ
ท่าน  

3.72 0.85641 อยา่งแน่นอน 

  
 ผลจากตาราง 31 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ด้าน
พฤติกรรมการประเมินผล ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านพฤติกรรมการประเมินผลมีระดบั
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การตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอนทกุข้อ ได้แก่ ตราสนิค้าเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของท่าน 
ท่านเปรียบเทียบข้อมลูเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์กบัตราสินค้าอ่ืน และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ของท่าน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 3.52 และ 3.41 ตามลําดบั 
 
ตาราง 25 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ด้านการตดัสนิใจซือ้ 
 

การตดัสินใจซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
X  S.D. 

ระดบัการ 
ตดัสินใจซือ้ 

1.ท่านมีความเช่ือมัน่ในประสทิธิภาพของผลติภณัฑ์ 3.75 0.82867 อยา่งแน่นอน 
2. คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ตรงกบัความต้องการของทา่น  3.85 0.88002 อยา่งแน่นอน 
3. ท่านคดิวา่ราคาขายมีความเหมาะสมกบัเคร่ืองด่ืมเซป็เป้   

บวิต ิดริง้ค์  
3.74 0.87561 อยา่งแน่นอน 

  
 ผลจากตาราง 32 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ด้าน
การตดัสินใจซือ้ ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านการตดัสินใจซือ้มีระดบัการตดัสินใจซือ้อย่าง
แน่นอนทุกข้อ ได้แก่ คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ตรงกับความต้องการของท่าน ท่านมีความเช่ือมัน่ใน
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ และท่านคิดว่าราคาขายมีความเหมาะสมกบัเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.85 3.75 และ 3.74 ตามลําดบั 
 
ตาราง 26 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ ด้านความรู้สกึหลงัซือ้  
 

การตดัสินใจซือ้ ด้านความร้สึกหลังซือู้  
X  S.D. 

ระดบัการ 
ตดัสินใจซือ้ 

1. ทา่นมีความพงึพอใจโดยรวมตอ่เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์  

3.72 0.82794 อยา่งแน่นอน 

2. ในอนาคตท่านจะซือ้เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ อยา่ง
ตอ่เน่ือง  

3.60 0.87602 อยา่งแน่นอน 

3. ท่านจะแนะนําเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ กบับคุคลรอบ
ข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว  

3.51 0.91217 อยา่งแน่นอน 
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 ผลจากตาราง 33 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ด้าน
ความรู้สึกหลงัซือ้ ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านความรู้สึกหลงัซือ้มีระดบัการตดัสินใจซือ้
อย่างแน่นอนทกุข้อ ได้แก่ ท่านมีความพงึพอใจโดยรวมตอ่เคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ในอนาคตท่าน
จะซือ้เคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ อย่างตอ่เน่ือง และท่านจะแนะนําเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ กบั
บคุคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 3.60 และ 3.51ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 3 ข้อดงันี ้ 
 สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า 
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั  
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั  
 H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย
ผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมตฐิาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า  
      เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของแตล่ะอายโุดยใช้ Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   2.726 0.067 

 
 จากตาราง 34 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของแตล่ะอายโุดยใช้ Levene’s test เม่ือพิจารณาพบว่า ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.067 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิF-test  
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา 
       สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิด้านการตดัสนิใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่อายโุดยใช้ F-test  
 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม 
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 

ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   ระหวา่งกลุม่ 2 2.390 1.195 2.923 0.055 
 ภายในกลุม่ 397 162.325 0.409     
 รวม 399 164.716    

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่อายโุดยใช้ F-test ในการ
ทดสอบพบวา่ 
 การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.055 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั  
 H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ท่ี (Independent sample t-test) โดยใช้กลุม่
ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยผู้ศกึษาจะทําการ
ทดสอบสมมตฐิาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า  
      ซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   3.080 0.080 

      
 จากตาราง 36 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ พบว่า ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.080 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 
(Equal variances assumed) 
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ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะห์ การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ 
      ดริง้ค์ โดยจําแนกตามกลุม่สถานภาพ 

 

t-test of Equality of Means การตดัสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัล 
ดริง้ค์ตราสินค้า เซป็

เป้ บวิต ิดริง้ค์ 

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้ โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

3.7503 0.62230 -1.539 398 0.125 

 สมรส/ อยูด้่วยกนั 3.8689 0.70463    

 
 จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ โดยจําแนกตามกลุม่สถานภาพ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.125 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้  
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1:  ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่จะนําไปเปรียบเทียบ
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เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย
ผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมตฐิาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า  
      เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุโดยใช้ Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   3.287* 0.038 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของแต่ละระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้ Levene’s test เม่ือพิจารณา
พบว่า ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. 0.038 ซึง่จะน้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้ 
Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านการตดัสินใจซือ้   10.217** 2 190.011 0.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 
 การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 จึงทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คา่เฉลี่ยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 40 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ จําแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา
สงูสดุ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

มัธยมศกึษา
ตอนปลาย/ 

ปวช. 

อนุปริญญา/ 
ปวส. 

ปริญญาตรี
และสงกว่าู
ปริญญาตรี 

ระดบัการศึกษาสงสุดู  X  

3.9211 4.0000 3.6653 

3.9211 - -0.7885 0.25584** มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ ปวช.   (0.833) (0.001) 

อนุปริญญา/ ปวส. 4.0000 - - 0.33469** 
(0.002) 

ปริญญาตรีและ 
สงกว่าปริญญาตรีู  

3.6653 - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ จําแนกตามกลุ่มระดบั
การศกึษาสงูสดุ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีและ
สงูกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ี
มีระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากกว่าเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีและสงูกว่า
ปริญญาตรีมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.25584 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. กับผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีและสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
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สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาอนปุริญญา/ ปวส. มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้มากกวา่เพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีและ
สงูกวา่ปริญญาตรีมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.33469 
 สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

 H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย
ผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมตฐิาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า  
      เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของแตล่ะอาชีพโดยใช้ Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   2.494 0.060 

 
 จากตาราง 41 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของแตล่ะอาชีพโดยใช้ Levene’s test เม่ือพิจารณาพบว่า ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.060 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิF-test  
 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา 
      สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิด้านการตดัสนิใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้ F-test  
 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม 
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 

ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   ระหวา่งกลุม่ 3 1,790 0.570 1.385 0.247 
 ภายในกลุม่ 396 163.005 0.412     
 รวม 399 164.716    

 
 จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้ F-test ในการ
ทดสอบพบวา่ 
 การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.247 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

 H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึ่งคู่จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย
ผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมตฐิาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 36 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า  
      เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของแตล่ะรายได้โดยใช้ Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   0.780 0.505 

 
 จากตาราง 43 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของแตล่ะรายได้โดยใช้ Levene’s test เม่ือพิจารณาพบว่าด้านการ
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ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.505 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิF-test  
 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา 
      สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิด้านการตดัสนิใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่รายได้โดยใช้ F-test  
 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม 
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ 

ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านการตดัสินใจซือ้   ระหวา่งกลุม่ 3 8.218 2.739 6.932** 0.000 
 ภายในกลุม่ 396 156.497 0.395     
 รวม 399 164.716    

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 44 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ เม่ือจําแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้ F-test ในการ
ทดสอบพบวา่ 
 การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ด้านการตดัสินใจซือ้ มีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบ
ความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบ
คา่เฉลี่ยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 45 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ในด้านการตดัสนิใจซือ้ จําแนกตามกลุม่รายได้เป็นรายคูด้่วย Least 
Significant Difference (LSD) 

 

ตํ่ากว่าหรื
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001บาท
ขึน้ไป รายได้ X  

3.8032 4.0833 3.6406 3.7414 

3.8032 - -0.28016** 0.16255* 0.06174 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท   (0.006) (0.050) (0.475) 
10,001-20,000 
บาท 

4.0833 - - 0.44271** 
(0.000) 

0.34190** 
(0.001) 

20,001-30,000 
บาท 

3.6406 - - - -0.10081 
(0.222) 

30,001บาทขึน้ไป 3.7414 - - - - 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 45 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ในด้านการตดัสินใจซือ้ จําแนกตามกลุม่รายได้เป็นรายคูด้่วย 
Least Significant Difference (LSD) พบว่า ด้านการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํ
กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้น้อยกว่า
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.28016 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.050 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมี
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รายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการ
ตดัสนิใจซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํากว่
หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้าน
การตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.16255 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 20,001-
30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-
20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.44271 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 2030,001
บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-
20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 30,001บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 
0.34190 
 สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 H0: คณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สนิค้า ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านการเป็น
สว่นร่วมในตราสนิค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: คณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สนิค้า ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านการเป็น
สว่นร่วมในตราสนิค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
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ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมติฐาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
เท่านัน้ 
 
ตาราง 39 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สนิค้า 

ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ กบัการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ตราสินค้า  

เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ 
คุณค่าตราสินค้า 

n r Sig. 

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านความภกัดีตอ่สนิค้า 400 0.349** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า 400 0.316** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า 400 0.392** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ 400 0.463** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ภาพรวมคณุคา่ตราสนิค้า 400 0.465** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 46 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าโดยภาพรวม และ
จําแนกรายด้าน ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการเป็นสว่นร่วมในตรา
สินค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ 
บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมคณุคา่ตราสินค้า 
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และคณุคา่ตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) มีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.465 และ 0.463 ตามลําดบั 
โดยมีความสมัพันธ์ระดบัปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อสินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า และด้านการเป็นส่วนร่วมในตรา
สินค้า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุด้าน นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) มีคา่สมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.349 0.316 และ 0.392 ตามลําดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบั
ค่อนข้างต่ํา และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ่ระดบั 0.01 หมายความว่า คณุค่าตรา
สนิค้าภาพรวม และจําแนกรายด้าน ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการ
เป็นส่วนร่วมในตราสินค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ 
บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 หมายความวา่ 
 ถ้าผู้ ประกอบการมีการใช้คุณค่าตราสินค้าโดยภาพรวมมากขึน้ จะทําให้ผู้ บริโภคมีการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ เพิ่มมากขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 ถ้าผู้ ประกอบการมีการใช้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีลูกค้าได้รับมากขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
เพิ่มมากขึน้ ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีต่อสินค้า ด้านการรับรู้ใน
ตราสินค้า และด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้ามากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ เพิ่มมากขึน้ ในระดบัคอ่นข้างต่ํา ซึ่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ด้าน
คณุภาพผลติภณัฑ์ และด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



 109 

 H1: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ด้าน
คณุภาพผลติภณัฑ์ และด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ศกึษาจะทําการทดสอบสมมติฐาน ใช้ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
เท่านัน้ 
 
ตาราง 40 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั 

ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์ และด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั กบัการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม
ฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ตราสินค้า  

เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ 
ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 

n r Sig. 

ระดบั
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

ด้านประโยชน์หลกั 400 0.394** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ 400 0.318** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์ 400 0.358** 0.000 คอ่นข้างต่ํา เดียวกนั 
ด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 400 0.435** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ภาพรวมด้านผลติภณัฑ์ 400 0.490** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยภาพรวม 
และจําแนกรายด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ 
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และด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวม และปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) มีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.490 และ 0.435 โดยมีความสมัพนัธ์
ระดบัปานกลาง และมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ เท่ากบั 0.000 ทกุด้าน 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) มีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 
0.394 0.318 และ 0.358 ตามลําดบั โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างต่ํา และมีทิศทางเดียวกนั อยา่
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01หมายความวา่ 
 ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมมากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ เพิ่มมากขึน้ ใน
ระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมากขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
เพิ่มมากขึน้ ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 ถ้าผู้ ประกอบการมีการใช้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ และด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่น
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ เพิ่มมากขึน้ ในระดบัค่อนข้างต่ํา  ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 41 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1  
                 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์ แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมี
การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ 
บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

One-way 
analysis of 
variance 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

          สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั  

Independent 
sample t-test 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษา
สงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

Brown-
Forsythe 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมี
การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ 
บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

F-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมี
การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ 
บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ในการศกึษาครัง้นี ้ ผู้วิจยัมุ่งศกึษาคณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลจากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง พฒันาและปรับให้
เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค เป็นแนวทางสําหรับการทําแผนการดําเนินงานของธุรกิจ เพ่ือ
นําไปพฒันาและกําหนดกลยทุธ์ของเคร่ืองด่ืม ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ และเพ่ือปรับปรุงรักษา
คุณค่าตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับการรับรู้และความต้องการของผู้ บริโภคอย่าง
เหมาะสม 

 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้ 
 1. เพ่ือศกึษาการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  
 2. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ คณุภาพ 
ผลติภณัฑ์ และศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสนิค้าเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย  
 1. นําผลจากการศกึษาพฤติกรรมของกลุม่ผู้บริโภคเพศหญิง พฒันาและปรับให้เหมาะสม
กบัความต้องการของผู้บริโภค  
 2. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับการทําแผนการดําเนินงานของธุรกิจ เพ่ือนําไปพฒันาและกําหนด
กลยทุธ์ของเคร่ืองด่ืม ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์  
 3. นําผลท่ีได้ปรับปรุงรักษาคณุคา่ตราสินค้าและตวัผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัการรับรู้และ
ความต้องการของผู้บริโภคอยา่งเหมาะสม 
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 สมมตฐิานทางการวิจัย  
 1. ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุ สถานภาพ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์”แตกตา่งกนั  
 2. คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 3. ปัจจยัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 วิธีดาํเนินการวิจัย 
 การศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการศกึษาเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยการเก็บข้อมลูเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionaire) จากผู้บริโภคท่ีมาซือ้เคร่ืองด่ืมย่ีห้อ เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์” ผู้ศกึษาได้กําหนดระเบียบวิธีวิจยัดงัตอ่ไปนี ้ 
 
 การกาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง  
  ประชากรที่ใช้ในการวิจยั  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ 15 ปี
ขึน้ไป เป็นช่วงอายท่ีุเข้าสูว่ยัรุ่นตอนกลาง (ภาณวุฒัน์ กองราช. 2554) เร่ิมหาผลิตภณัฑ์ดแูลตวัเอง 
โดยเคยซือ้และเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์  
 
 ขนาดกลุ่มตวัอย่าง  
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นีคื้อ คือ ผู้บริโภคเพศหญิงไทยอาย ุ15 ปีขึน้ไป ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ซึง่ไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจยัจึงใช้การกําหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการคํานวณตามสตูรไม่ทราบจํานวน
ประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 74) ได้กลุม่ตวัอยา่งเป็นจํานวน 385 
คน การกําหนดสดัสว่นประชากรท่ีจะสุม่ เท่ากบั 0.5 หรือ p = 50% ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 385 คน 
และเพิ่มตวัอยา่งไว้ 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน  
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 วิธีการสุ่มตวัอย่าง  
 วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 
 ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Sample Random Sampling) ใช้วิธีการจบั
ฉลาก 6 เขตจากกลุม่เขตการปกครอง 50 เขต กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตบางกะปิ เขต
ห้วยขวาง เขตวฒันา เขตบางรัก เขตบางเขน  
 ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุ่ม
ตวัอย่าง เลือกเก็บแบบสอบถาม ผู้วิจยัศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ 15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากเป็น
กลุม่เป้าหมายหลกัของผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” โดยเจาะจงเลือกจาก
สถานท่ีตามห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เน่ืองจากห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งรวมของผู้บริโภคทกุกลุ่ม 
โดยเลือกห้างท่ีมีช่ือเสียงของเขตนัน้ๆ 
 ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างโควต้า (Quota Sampling) เก็บแบบสอบถามในสดัสว่นท่ี
เท่าๆกนั จากการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้แรก โดยการแจกแบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอยา่งทัง้ 6 เขต ได้
จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขต 

 ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เลือก
เก็บข้อมลูจากผู้ ท่ีสามารถให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และสะดวกกบัผู้ ทําวิจยัด้วย ตาม
สถานท่ีและจํานวนท่ีได้กําหนดไว้ในทัง้ 3 ขัน้ตอนข้างต้น โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีเวลาและ
เตม็ใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม 
 
 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ คณุค่าตราสินค้า และปัจจยัผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์การ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อ เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานคร โดยแบง่เป็น 4 สว่น คือ  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ 
การศกึษา อาชีพ รายได้ จํานวน 5 ข้อมีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด ได้แก่  
 1. อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วงอายุ
คํานวณได้ดงันี ้(อจัฉรา เดชสวุรรณ, 2553: 57)  
 2. สถานภาพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 3. การศกึษา เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 4. อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 5. รายได้ตอ่เดือน เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) รวม 12 ข้อ ได้แก่ 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการรับรู้ในตราสนิค้า ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า ด้านคณุภาพ
ท่ีลกูค้าได้รับ โดยคําถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รวม 12 ข้อ ได้แก่ ประโยชน์หลกั 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ คณุภาพผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั โดยคําถามมีลกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ 
Likert Scale มี 5 ระดบั 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ยี่ห้อ เซ็ป
เป้ บวิต ิดริง้ค์” จํานวน 15 ข้อ ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ ค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
พฤติกรรมการประเมินผล การตดัสินใจซือ้ และความรู้สกึหลงัการซือ้ โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ  
 1. ศกึษาหลกัการสร้างแบบสอบถามเพ่ือทําการศกึษาวิจยั และกําหนดกรอบแนวคิดในการ
ศกึษาวิจยัโดยได้รับคําแนะนําจากอาจารย์ท่ีปรึกษา  
 2. ศกึษาจากหนงัสือ เอกสาร บทความ งานวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยัในครัง้นี ้
เพ่ือเป็นพืน้ฐานในการเลือกตวัแปรตา่งๆท่ีเก่ียวข้องและนํามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามได้
ครอบคลมุความมุง่หมายของงานวิจยั  
 3. นําแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษา และผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความ
ถกูต้องของเนือ้หา (Content Validity) และแนะนําข้อเสนอเพิ่มเตมิ  
 4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบัผู้บริโภคเพศหญิงไทยท่ีเคยซือ้
และด่ืมเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์” ท่ีไมใ่ช่กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 40 ตวัอย่าง 
และนําผลท่ีได้มาทําการหาคา่ความเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีการหา
คอนบคัแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545: 449) ซึง่คา่แอลฟาท่ีได้จะแสดง
ถึงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยจะมีคา่ระหว่าง 0 < � < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามี
ความเช่ือถือมาก ซึง่แบบสอบถามต้องมีคา่ความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550: 
443)  
 5. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
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 การเก็บรวบรวมข้อมลู   
 การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจยัเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษา“คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพธ์ักบั
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” แหลง่ท่ีมาของข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น คือ  
 1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้มาจาก เก็บรวบรวมข้อมลู จากการศกึษาค้นคว้า
หนงัสือ บทความ วิทยานิพนธ์ เอกสารอ้างอิงตา่งๆ ส่ือสิ่งพิมพ์ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ทและงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องตา่งๆ ท่ีได้ทํามาก่อนหน้านีเ้พ่ือใช้ประกอบการกําหนดกรอบแนวคดิในการทําวิจยั 
 2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้ข้อมลูมาจากแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้มาเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอย่างจํานวน 400 ตวัอย่าง โดยผู้วิจยัให้คําอธิบาย
และคําแนะนําในการตอบ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบด้วยตนเองและรอรับคืน แต่ใช้ในการ
คํานวณ 385 ตวัอยา่ง 
 
 การจัดกระทาํข้อมลและการวิเคราะห์ข้อมลู ู   
 การจัดกระทาํข้อมลู   
 เม่ือได้แบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาดําเนินการดงันี ้ 
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  
 2. การลงรหสั (Coding) นําข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์เรียบร้อยแล้ว มาลงรหสั
ตามท่ีได้กําหนดรหสัไว้ลว่งหน้า  
 3. การประมวลผลข้อมลู นําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาวิเคราะห์ ประมวลผลข้อมลู โดยใช้เคร่ือง
ไมโครคอมพิวเตอร์ ซึง่ใช้โปรแกรมสถิตสํิาเร็จรูป SPSS. (Statistic Package for Social Sciences) 
 
 การวิเคราะห์ข้อมลู   
 1. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถิตพิรรณนาู  (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลกัษณะ
ของกลุม่ตวัอย่างดงันี ้ โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) ความถ่ี 
(Frequency) คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ 
รายได้ตอ่เดือน แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency)  
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  ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามปัจจยัผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามการตดัสินซือ้เคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ แสดงผลเป็นคา่คะแนน
เฉล่ีย (Mean) และ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลโดยใช้สถิติเชิงอนุมานู  (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิานดงันี ้ 
  สถิตวิิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1  
สถิตคิา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั์  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 2 และข้อ 3 
 

สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ผลการศกึษาข้อมลูเก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลเชิงพรรณนาู  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลทั่วไปของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ15 - 24 ปี จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 อาย ุ
15 - 24 ปี จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 สถานภาพโสด จํานวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.75 ระดบัการศกึษาสงูสดุปริญญาตรี จํานวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน / ลกูจ้าง จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.00 
 ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองดื่มตราสินค้า ู     
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ การวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับดี ได้แก่ ด้าน
คณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ ด้านการรับรู้ในตราสินค้า และด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้า โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากับ 3.60 3.51 และ3.42 ตามลําดับ ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.23  
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 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบั
คณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีในข้อ ท่านแนะนําและบอกตอ่ให้กบัเพ่ือน คนรู้จกั ให้เลือกด่ืมเซ็ปเป้ บิว
ติ ดริง้ค โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 คณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลางในข้อ เม่ือนึกถึงเคร่ืองด่ืมท่ี
ดแูลผิวพรรณ ท่านนึกถึง เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เท่านัน้ และท่านยงัคงซือ้เคร่ืองด่ืม เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
แม้วา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ มีการลดราคา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.25 และ 2.96 ตามลําดบั 
 ด้านการรับร้ในตราสินค้าู  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบั
คณุคา่ตราสนิค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ท่านสามารถจดจําบรรจภุณัฑ์ ขวด ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ได้เป็นอย่างดี และท่านมีความคุ้นเคยเคร่ืองด่ืมตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์
มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และ 3.44 ตามลําดบั คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้
ในตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม ท่านนึกถึง ตราสินค้าเซ็ป
เป้ บวิต ิดริง้ค์เท่านัน้ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.34 
 ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
การเป็นส่วนร่วมในตราสินค้าอยู่ในระดบัดี ได้แก่ เซ็ปเป้บิวติ ดริง้ค์ ม่ีส่วนประกอบและคณุภาพ 
มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ โดยมีคา่เฉลี่นเท่ากบั 3.67 คณุคา่ตราสินค้าด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสินค้า
อยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืม เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้รู้สกึมัน่ใจ แสดงถึงความเป็น
ตวัตนได้ดี และส่ือโฆษณาและกิจกรรมตา่งๆ ทําให้ท่านรู้จกั เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์มากขึน้ โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.36 และ 3.22 
 ด้านคุณภาพที่ลกค้าได้รับู  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ี
ลกูค้าได้รับ อยู่ในระดบัดีทกุข้อได้แก่ ท่านรู้สกึปลอดภยัเม่ือด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
เลือกใช้วตัถดุบิ สารอาหาร ท่ีดีตอ่ผิวพรรณและรูปร่างของท่าน และท่านมัน่ใจในเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ได้ผลจริง เม่ือรับประทานอยา่งตอ่เน่ือง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.75 3.56 และ 3.50 ตามลําดบั  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มตราสินค้า เซ็ปู
เป้ บิวติ ดริง้ค์ การวิเคราะห์ปัจจยัผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัดีทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ และด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.81 3.73 3.72 และ 3.58 ตามลําดบั 

 ด้านประโยชน์หลัก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจยัผลติภณัฑ์
ด้านประโยชน์หลัก อยู่ใยระดับดีทุกข้อได้แก่ ผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายรสชาติ/ หลาย
คณุประโยชน์ สารอาหารหรือประโยชน์ท่ีได้รับตรงกบัความต้องการ และรสชาติความอร่อย ไม่มีนํา้
ตาล แคลอร่ีต่ํา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 3.83 และ 3.70 ตามลําดบั  
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 ด้านรปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ู  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมี
ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ บรรจภุณัฑ์สวยงาม สะดดุตา 
ทนัสมยั บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์แตกตา่งจากย่ีห้ออ่ืน และระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน เข้าใจง่าย โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.84 3.84 และ 3.52 ตามลําดบั 
 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจัย
ผลติภณัฑ์ด้านคณุภาพผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความน่าเช่ือถือ สว่นผสมท่ีใช้มีคณุภาพ มีการรับรองจาก อย.(องค์การอาหารและยา) และบรรจภุณัฑ์
ท่ีมีความแข็งแรง คงทน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.76 3.74 และ 3.65 ตามลําดบั 
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั อยู่ในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ ด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้ท่านเช่ือมัน่
ว่า มีผิวพรรณท่ีทําให้ดดีูและสวยขึน้ ประโยชน์ท่ีได้รับมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัราคา และเป็น
เคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ต่อสขุภาพ ไม่มีผลข้างเคียงหรือสารตกค้าง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 3.60 
และ 3.53 ตามลําดบั 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลเก่ียวกับการตัดสินซือ้เคร่ืองดื่มตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิู
ดริง้ค์ การวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือ
ตอบสนอง ด้านพฤตกิรรมการประเมินผล ด้านการตดัสนิใจซือ้ และด้านความรู้สกึหลงัซือ้แตล่ะด้านจะ
เห็นได้ว่าทกุด้านมีระดบัการตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทกุด้าน ได้แก่ ด้านการตดัสินใจซือ้ ด้านค้นหา
ข้อมลูเพ่ือตอบสนอง ด้านความรู้สกึหลงัซือ้ ด้านพฤติกรรมการประเมินผล และด้านการรับรู้ความ
ต้องการ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.78 3.61 3.61 3.55 และ 3.41ตามลําดบั 
 ด้านการรับร้ความต้องการู  ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านการรับรู้ความต้องการ
มีระดบัการตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอน ได้แก่ ท่านมีความต้องการเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยดแูลความงามให้กบัตวั
ท่าน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และมีระดบัการตดัสินใจซือ้ปานกลาง ได้แก่ ท่านเลือกด่ืมเซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ตามความนิยมของสงัคม และโฆษณาเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ทําให้ท่านสนใจในเคร่ืองด่ืม 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.24 และ 3.19ตามลําดบั 
 ด้านค้นหาข้อมลเพื่อตอบสนองู  ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านค้นหาข้อมลูเพ่ือ
ตอบสนองมีระดบัการตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทุกข้อ ได้แก่ ท่านมีการศึกษา หาข้อมลูก่อนเลือก
บริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ ท่านอ่านข้อมลูบนฉลากสินค้าก่อนเลือกซือ้ และบคุคลรอบ
ข้างมีผลต่อการเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 3.62 และ 3.59 
ตามลําดบั 
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 ด้านพฤติกรรมการประเมินผล ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านพฤติกรรมการ
ประเมินผลมีระดบัการตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทกุข้อ ได้แก่ ตราสินค้าเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของท่าน ท่านเปรียบเทียบข้อมลูเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์กบัตราสินค้าอ่ืน และการสง่เสริมการ
ขาย มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ของท่าน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 3.52 และ 
3.41 ตามลําดบั 
 ด้านการตัดสินใจซือ้ ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านการตดัสินใจซือ้มีระดบัการ
ตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทุกข้อ ได้แก่ คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ตรงกบัความต้องการของท่าน ท่านมี
ความเช่ือมัน่ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ และท่านคิดว่าราคาขายมีความเหมาะสมกับเคร่ืองด่ืม 
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.85 3.75 และ 3.74 ตามลําดบั 
 ด้านความร้สึกหลังซือู้  ซึ่งเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นได้ว่า ด้านความรู้สึกหลงัซือ้มีระดบั
การตดัสินใจซือ้อย่างแน่นอนทกุข้อ ได้แก่ ท่านมีความพงึพอใจโดยรวมตอ่เคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
ในอนาคตท่านจะซือ้เคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ อย่างตอ่เน่ือง และท่านจะแนะนําเคร่ืองด่ืมเซ็ปเป้ บิว
ต ิดริง้ค์ กบับคุคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 3.60 และ 3.51ตามลําดบั 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 3 ข้อ ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า 
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั  
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้  
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสดุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่น
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. มีการตดัสินใจซือ้
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เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากกว่าเพศหญิงท่ีมีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีและสงูกวา่ปริญญาตรี 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสดุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่น
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาอนุปริญญา/ ปวส. มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากกว่าเพศหญิงท่ีมีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีและสงูกวา่ปริญญาตรี 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้น้อยกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-
20,000 บาท 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม     ฟังก์ชัน่
นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 
20,001-30,000 บาท 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 
บาท 
 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
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ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้มากกวา่ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 30,001บาทขึน้ไป 
 สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการเป็นสว่น
ร่วมในตราสินค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ ด้านคณุภาพ
ผลติภณัฑ์ และด้านผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
  
อภปิรายผล 
 ผลการศกึษาข้อมลูเก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็สําคญัมาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 
 1. ระดับการศึกษาสงสุด ู ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุอนปุริญญา/
ปวส. การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ มาก
ท่ีสดุ เน่ืองจากกลุม่ผู้บริโภคดงักลา่วมีความสนใจต่อคณุสมบตัิของเคร่ืองด่ืม ท่ีสามารถแก้กระหาย มี
รสชาติกลมกล่อม  มีราคาย่อมเยาท่ีสามารถหาซือ้ได้ เม่ือเทียบกับการรับบริการอ่ืนๆ เช่น ฟิตเนส 
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พร้อมทัง้กลุ่มดงักล่าวสามารถรับรู้ถึงสรรพคณุของเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ต่อผิวพรรณ  รวมถึงกลุ่ม
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีรายได้ค่อนข้างจํากัด จึงทําให้มีการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจัย ของ ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองสําอาง 
Mineral Mnakeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองสําอาง Mineral Mnakeup 
ย่ีห้อ Bloom แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี ม
ค่าเฉล่ียมากกว่าผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งตะวัน สว่างไพศาลกุล (2551) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้ผลไม้ตราบิง้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาตํ
กว่ามธัยามต้นถึงมธัยมปลาย มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้ผลไม้ตราบิง้ของผู้บริโภคในเข
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่มั
ยามต้นถึงมธัยมปลายมีค่าเฉลี่ยมากกว่าผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ วรพรรณ อินวะษา (2551) เร่ืองพฤติกรรมการซือ้ซํา้เคร่ืองดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคใ
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการซือ้ซํ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรีมีคา่เฉลี่ยมากกวา่ผู้บริโภคที่มีระดั
การศกึษาปริญญาตรี 
 2. รายได้ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 พบวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองจากกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ดงักล่าวมีความต้องการในการดแูลตวัเอง ทัง้ผิวพรรณ และรูปร่าง ซึ่งเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิติ ดริง้ค์สามารถสนองความต้องการได้ พร้อมทัง้มีราคาท่ีถกูและย่อมเยาว์ สอดคล้อง
กบัรายได้ประจําในแต่ละเดือน จึงทําให้ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ด้านการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยั ของ ศิริพร จําปาวลัย์ (2554) เร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองด่ืม เปปทีน และเบรนฟิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าความแปรปรวน
ของคา่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเปปทีนและเบรนฟิตด้านการซือ้เคร่ืองด่ืมบํารุงสมอง และด้านมลูค่า
ในการซือ้เคร่ืองด่ืมบํารุงสมองทกุกลุม่ระดบัตา่งกนั โดยผู้บริโภคระดบัรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มี
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พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเบรนฟิตในด้านความถ่ีในการซือ้มากกว่าผู้บริโภคระดบัรายได้ มากกว่า 
30,000 บาท สอดคล้องกบังานวิจยัของ แสงเดือน พรรัตน์ (2554) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อค่าใช้จ่ายใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในจงัหวดัสระบรีุ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบํารุงสขุภาพด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้
และด้านคา่ใช้จ่ายโดยรวมในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั โดยผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ ต่ํากวา่หรื
เท่ากบั 10,000 บาท มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ 10,001 – 
20,000 บาท และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) เร่ือง พฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่
หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปริมาณการบริโภคตอ่สปัดาห์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีตอ่สินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านการเป็นสว่น
ร่วมในตราสินค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และมี
ทิศทางเดียวกนั และด้านความภกัดีต่อสินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า และด้านการเป็นส่วนร่วมใน
ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้างต่ํา และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ่ระดั
 0.01 เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสําคญัเก่ียวกับสรรพคณุของเคร่ืองด่ืม บรรจุภณัฑ์ รสชาต ิ
ความเหมาะสมของคณุภาพและราคา ประกอบกบัมีคนรู้จกัหรือบคุคลผู้ มีเช่ือเสียงแนะนําเคร่ืองด่ืมนี ้
และส่ือโฆษณาต่างๆ จึงทําให้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภกัดีต่อสินค้า ด้านการรับรู้ในตรา
สนิค้า ด้านการเป็นสว่นร่วมในตราสนิค้า และด้านคณุภาพท่ีลกูค้าได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ 
บวิตดิริง้ค์ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2556) เร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคผลติภณัฑ์เบเกอร่ี ร้าน พพัฟ์ แอนด์ พาย พบวา่ 
คุณค่าตราสินค้าโดยรวมและรานด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค
ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี ร้าน พัพฟ์ แอนด์ พาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรีย์วรา ฝัน้พรหมมินทร์ 
(2556) เร่ือง อิทธิพลของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้นํา้ดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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พบว่า ปัจจยัอ่ืนๆประกอบด้วย ภาพลกัษณ์สินค้า ความภกัดีต่อสินค้า และความไว้วางใจ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้นํา้ด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพ
ผลิตภณัฑ์ และด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และมีทิศทาง
เดียวกัน และด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์ระดับค่อนข้างต่ํา และมีทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ ่ระดบั 0.01 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีสรรพคณุ รสชาติ ความ
หลากหลาย บรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงาม ท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้ รวมไปถึงความน่าเช่ือถือต่อการให้
ข้อมูลโภชนาการซึ่งมีส่วนประกอบท่ีทําให้ได้รับคุณประโยชน์ทัง้รูปร่างและผิวพรรณ จึงทําให้ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ และด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ มธุริน ลีลาเลิศโสภณ (2557) เร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ โดยรวม ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ด้าน
ผลติภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์มือถือ
แบบสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย  
 ผลจากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะ สรุปได้ดงันี ้
 1. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรจัดทําแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีระดับ
การศกึษาระดบัมธัยมและมีรายได้ไม่สงู เพ่ือเป็นการตอ่ยอดทางการตลาดการ โดยการเผยแพร่ข้อมลู
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เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุม่นีม้ากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศกึษาอนปุริญญา/ ปวส.
และรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ ด้านการตดัสนิใจซือ้  
 2. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ร่วมหารือวางแผนกบัฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์ ฝ่ายควบคมุคณุภาพ เก่ียวกบั
การควบคุมและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ให้ตรงตามมาตรฐานท่ียอมรับ เพ่ือท่ีจะสร้างความ
เช่ือมัน่ และประสิทธิภาพในตวัเคร่ืองด่ืม รวมถึงส่งเสริมนวตักรรมกระบวนการผลิตท่ีมีความปลอดภยั
สงู การปรุงแตง่ สี รสชาติ ให้มีความหลากหลายมากขึน้ เพราะคณุคา่ตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีลกูค้า
ได้รับ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรร่วมมือกบัฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์ ฝ่ายการตลาด วางกลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดเพ่ือท่ีจะให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจกบัเคร่ืองด่ืม ได้แก่ การแจกใบปลิว ข้อมลู ท่ี
ประกอบไปด้วยสรรพคณุ ส่วนประกอบท่ีช่วยในการดแูลผิวพรรณ การส่งฉลากร่วมลุ้นชิงโชครางวลั
ใหญ่ เพราะคณุค่าตราสินค้า ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า 
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซ็ปเป้ บิวติด
ริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรร่วมกําหนดแนวทางในการทําการตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมของ
เคร่ืองด่ืมไว้ ทัง้การร่วมชิงโชค ร่วมสนุกลุ้นรางวัลจากการด่ืมเคร่ืองด่ืม แจกทองหรือตัว๋เคร่ืองบิน 
เพราะคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อสินค้า เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวต ิ
ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ร่วมหารือปรึกษา และวางแผนกบัฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์ เก่ียวกบัการทํา
แผนการตลาดให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในวงกว้าง ทัง้ฐานกลุ่มเป้าหมายเดิมและขยายกลุ่มเป้าหมายใหม ่
รวมถึงปรับปรุงรูปแบบผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ให้มีความทนัสมยัอย่างต่อเน่ือง เพราะคณุคา่ตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 6. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรมีการสื่อสารผ่านส่ือทางการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมายเก่ียวกบัสรรพคณุ
ท่ีได้รับจากการด่ืมเคร่ืองด่ืม รวมถึงเคล็ดลับการดูแลผิวพรรณ เกร็ดความรู้ในการใส่ใจสุขภาพ 
เพ่ือท่ีจะทําให้กลุม่เป้าหมายรับรู้และเกิดความคาดหวงัในการด่ืมเคร่ืองด่ืม เพราะปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 7. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรกําหนดแนวทางในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ร่วมกบัฝ่ายวิจยั เพ่ือ
พฒันารสชาติ สรรพคุณ ส่วนประกอบ สารสกัด คุณประโยชน์ รวมไปถึงส่วนประกอบตวัใหม่ท่ีจะ
สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เพราะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก เคร่ืองด่ืม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัด
ริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ควรให้ความสําคญัเก่ียวกบัคณุภาพของสินค้า ทัง้การได้รับการรับรองจาก
สถาบันท่ีได้รับความน่าเช่ือถือ การวิจัยถึงส่วนประกอบท่ีปลอดภัยต่อผู้ บริโภค เพราะปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 9. ผู้ผลิตและผู้ประกอบการร้านค้า หรือตัวแทนจําหน่าย เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ควรร่วมวางแผนกบัฝ่ายพฒันาผลติภณัฑ์ รวมถึงมีการสอบถาม สํารวจตลาด
ในตลาดเคร่ืองด่ืมชนิดเดียวกนั เพ่ือศกึษาความต้องการตลาดเก่ียวกบัรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ทัง้สี บรรจุ
ภณัฑ์ ลกัษณะโค้งเว้าของขวด ฉลาก ข้อมลูโภชนาการ เพราะปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิตดิริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยครัง้ต่อไป 
 จากการศกึษา คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะดงันี ้
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 1. ควรศึกษาถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิง ได้แก่ ปัจจยัทางการตลาดบริการ ปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ปัจจยัด้านทศันคติ และปัจจยัด้านความพงึพอใจ 
เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีมีประสทิธิภาพมากขึน้ 
 2. ควรมีการศกึษากลุม่เป้าหมายกลุม่อ่ืนนอกเหนือกจากผู้บริโภคเพศหญิง หรือกําหนดเขต
การเก็บกลุ่มตวัอย่างท่ีจงัหวดัอ่ืน เพ่ือท่ีจะได้ข้อมลูท่ีหลากหลาย และสามารถนํามาเปรียบเทียบใน
การกําหนดสดัสว่นตลาดได้ 
 3. ควรศกึษาตวัแปรตามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถ่ี จํานวนเงิน การบอก
ตอ่ การซือ้ซํา้ เพ่ือท่ีจะสามารถกําหนดกลยทุธ์ในการวางแผนการตลาดเคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ และ
เพ่ือเพิ่มประสทิธิภาพในการแขง่ขนัในตลาดตอ่ไป 
 4. ควรมีการศกึษาในเชิงเปรียบเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืนๆ เพ่ือท่ีจะสามารถปรับปรุงผลิตภณัฑ์
ให้ทนัตอ่ความต้องการของตลาด และสามารถตอ่ยอดขยายสายผลติภณัฑ์ได้ตอ่ไป 
 5. ควรขยายขอบเขตการศึกษา โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ สมัภาษณ์ผู้ ท่ีเก่ียวข้อง ทัง้
ผู้ผลิต ผู้ประกอบการหรือร้านค้าตวัแทนจําหน่าย เพ่ือท่ีจะสามารถทําการแลกเปล่ียน เสนอข้อคิดเห็น 
และได้รับคําแนะนําเพิ่มเติม เพ่ือนํามาพฒันาผลิตภณัฑ์และทราบถึงมมุมองของตลาดในการแข่งขนั
ตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

“คณุคา่ตราสนิค้าและปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลั 
ดริง้ค์ ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ” 

 

เรียน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัทําขึน้เพ่ือประกอบการทําสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการจดัการ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา  คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ทุกข้อตามความเป็นจริง
ของตวัท่านเอง ทัง้นีจ้ะไมมี่การระบช่ืุอผู้ตอบ ผู้วิจยัจะเก็บคําตอบของท่านไว้เป็นความลบัและนํามาใช้
ในการวิเคราะห์เชิงสถิตใินภาพรวมเท่านัน้ จงึหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่จะได้รับความกรุณาและความร่วมมือ
จากท่าน ขอขอบคณุมา ณ ท่ีนี ้
           ผู้วิจยั 
 
คําชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามมีจํานวนทัง้หมด 6 หน้า ประกอบด้วย 4 สว่น ดงันี ้
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2 คณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตรา
สนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นท่ี 3 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นท่ี 4 การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



 

 

138 

ส่วนที่ 1 
ข้อมลลักษณะประชากรศาสตร์ของผ้ตอบแบบสอบถามู ู  

 
คาํชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่อง □  หน้าข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูสว่นตวัของทา่น 
 
 1. อาย ุ
   □   15-24 ปี    □   25-34 ปี 
   □   35-44 ปี    □   45-54 ปี 
     □   55 ปีขึน้ไป 
 
 2.  สถานภาพ 
   □   โสด     □   สมรส/อยูด้่วยกนั 
            □  หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
  
 3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  □   มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. □   อนปุริญญา/ปวส. 
  □   ปริญญาตรี   □   สงูกวา่ปริญญาตรี 
 
 4. อาชีพ 
  □   นกัเรียน/นกัศกึษา   
  □   พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
           □   ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
  □   ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
  □   อาชีพอิสระ อาทิ แพทย์ สถาปนิก ทนายความ ฯลฯ 
  □  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................................... 
 
 5.  รายได้ 
  □   ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท □  10,001 – 20,000 บาท 
  □   20,001 – 30,000 บาท  □  30,001 – 40,000 บาท 
  □   40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 
คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ตรา

สินค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผ้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครู  
 
คาํชีแ้จง ท่านรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าตอ่เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์อยา่งไร 
 โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูสว่นตวัของทา่น 
 

ระดบัการรับรู้เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า 
ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

คุณค่าตราสินค้า 
 

1 2 3 4 5 
ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า      
 1. เม่ือนกึถึงเคร่ืองด่ืมท่ีดแูลผิวพรรณ ทา่นนกึถึง    เซป็

เป้ บวิต ิดริง้ค์ เทา่นัน้ 
     

2. ทา่นยงัคงซือ้เคร่ืองด่ืม เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ แม้วา่ตรา
สนิค้าอ่ืนๆ มีการลดราคา 

     

3. ทา่นแนะนําและบอกตอ่ให้กบัเพ่ือน คนรู้จกั ให้เลือก
ด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 

     

ด้านการรับร้ในตราสินค้าู       
1. ทา่นสามารถจดจําบรรจภุณัฑ์ ขวด ตราสนิค้า เซป็เป้ 

บวิต ิดริง้ค์ได้เป็นอยา่งดี 
     

2. เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม ท่านนกึถงึ ตรา
สนิค้าเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์เทา่นัน้ 

     

3. ท่านมีความคุ้นเคยเคร่ืองด่ืมตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ 
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ระดบัการรับรู้เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า 
ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

คุณค่าตราสินค้า 
 

1 2 3 4 5 
ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า      
1. เม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืม เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์  ทําให้รู้สกึมัน่ใจ 

แสดงถึงความเป็นตวัตนได้ดี 
     

2.เซป็เป้บวิต ิดริง้ค์ ม่ีสว่นประกอบและคณุภาพ มากกวา่
ตราสนิค้าอ่ืนๆ 

     

3.ส่ือโฆษณาและกิจกรรมตา่งๆ ทําให้ทา่นรู้จกั เซป็เป้ บวิ
ต ิดริง้ค์มากขึน้ 

     

ด้านคุณภาพที่ลกค้าได้รับู       
1.ท่านมัน่ใจในเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ได้ผลจริง เม่ือ

รับประทานอยา่งตอ่เน่ือง 
     

2.ท่านรู้สกึปลอดภยัเม่ือด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์      
3.เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ เลือกใช้วตัถดุบิ สารอาหาร ท่ีดีตอ่

ผิวพรรณและรูปร่างของทา่น 
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ส่วนที่ 3 
ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ที่ความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์

ตราสินค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ของผ้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหาู นคร 
 
คาํชีแ้จง  ท่านรับรู้ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ตอ่เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
 อยา่งไร โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูสว่นตวัของทา่น 
 

ระดบัการรับรู้ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
 

1 2 3 4 5 
ประโยชน์หลัก      
1. รสชาตคิวามอร่อย ไมมี่นํา้ตาล แคลอร่ีต่ํา      
2. ผลติภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายรสชาต/ิ

หลายคณุประโยชน์ 
     

3. สารอาหารหรือประโยชน์ท่ีได้รับตรงกบั
ความต้องการ 

     

รปลักษณ์ของผู ลิตภณัฑ์      
1. บรรจภุณัฑ์สวยงาม สะดดุตา ทนัสมยั      
2. บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์แตกตา่งจากย่ีห้อ

อ่ืน 
     

3. ระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน เข้าใจงา่ย      
คุณภาพผลิตภณัฑ์      
1. สว่นผสมท่ีใช้มีคณุภาพ มีการรับรองจาก 

อย.(องค์การอาหารและยา) 
     

2. บริษัทผู้ผลติเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์     
มีความน่าเช่ือถือ 

     

3. บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความแข็งแรง คงทน      
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ระดบัการรับรู้ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
 

1 2 3 4 5 
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์      
1. ด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ทําให้ทา่นเช่ือมัน่วา่ 

มีผิวพรรณท่ีทําให้ดดีูและสวยขึน้ 
     

2. ประโยชน์ท่ีได้รับมีความคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั
ราคา 

     

3. เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์ตอ่สขุภาพ ไมมี่
ผลข้างเคียงหรือสารตกค้าง 
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ส่วนที่ 4 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ช่ันนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้ บวิต ิดริง้ค์  

ของผ้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครู  
 
คําชีแ้จง  ท่านมีการตดัสนิใจซือ้ตอ่เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสนิค้า เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์อยา่งไร 
            โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูสว่นตวัของทา่น 
 

ระดบัความคดิเห็น 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

การตดัสินใจซือ้ 
 

1 2 3 4 5 
การรับร้ความต้องการู       
1. ทา่นมีความต้องการเคร่ืองด่ืมท่ีชว่ยดแูล

ความงามให้กบัตวัท่าน 
     

2. โฆษณาเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ทําให้
ท่านสนใจในเคร่ืองด่ืม 

     

3. ทา่นเลือกด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ ตามความ
นิยมของสงัคม 

     

ค้นหาข้อมลเพื่อตอบสนองู       
1. ทา่นมีการศกึษา หาข้อมลูก่อนเลือกบริโภค

เคร่ืองด่ืมประเภทฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ 
     

2. บคุคลรอบข้างมีผลตอ่การเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืม
เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์  

     

3. ทา่นอา่นข้อมลูบนฉลากสนิค้าก่อนเลือกซือ้      
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ระดบัความคดิเห็น 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

การตดัสินใจซือ้ 
 

1 2 3 4 5 
พฤตกิรรมการประเมินผล      
1. ทา่นเปรียบเทียบข้อมลูเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์กบั

ตราสนิค้าอ่ืน 
     

2. การสง่เสริมการขาย มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้
เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ของท่าน 

     

3. ตราสนิค้าเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์มีผลตอ่การ
ตดัสนิใจซือ้ของทา่น 

     

การตดัสินใจซือ้      
1. ทา่นมีความเช่ือมัน่ในประสทิธิภาพของ

ผลติภณัฑ์ 
     

2. คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ตรงกบัความ
ต้องการของทา่น 

     

3. ทา่นคดิวา่ราคาขายมีความเหมาะสมกบั
เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 

     

ความร้สึกหลังซือู้       
1. ทา่นมีความพงึพอใจโดยรวมตอ่เคร่ืองด่ืม

เซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
     

2. ในอนาคตท่านจะซือ้เคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิ
ดริง้ค์ อยา่งตอ่เน่ือง 

     

3. ท่านจะแนะนําเคร่ืองด่ืมเซป็เป้ บวิต ิดริง้ค์ 
กบับคุคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
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ภาคผนวก ข  
 

หนังสือขอความอนุเคราะห์เชิญผ้เช่ียวู ชาญตรวจแบบสอบถาม  
และรายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
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รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัยู  
  
  รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 
 
1. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สริิกตุตา  หวัหน้าภาควชิาบริหารธุรกิจ  
        คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดนิรงค์์   อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
 
ช่ือ ช่ือสกลุ     นายธิต ิ ลาภชสูง่า 
วนัเดือนปีเกิด    27 กนัยายน 2531 
สถานท่ีเกิด     จงัหวดัสงขลา 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   290/150 ลาดพร้าว 84 แขวงวงัทองหลาง 
      เขตวงัทองหลาง  กรุงเทพมหานคร 10310 
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