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 การวิจัยครัง้น้ีมีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลและคุณค่าตราสินค้าที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป สถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว และสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบ
เพยีรส์นั  
 ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25-34 ปี สถานภาพ
โสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
 ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของน้ําแร่ยี่ห้อหน่ึงด้านการรู้จ ักชื่อตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี และดา้น
คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ดา้นพฤตกิรรมการซือ้พบวา่ ความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืนประมาณ 6 ครัง้/เดอืน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําแร่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้และดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมรีะดบัความสมัพนัธต์ํ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 
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 The objective of this research was to study the personal data and brand equity 
with regard to consumer purchasing behavior a single brand of mineral water in the 
Bangkok metropolitan area. The samples consisted of four hundred consumers and the 
research tool was a questionnaire. The statistics used included percentage, average, 
standard deviation, independent t–test, one-way ANOVA and Pearson product moment 
correlation coefficient. 
 The research indicated that the majority of the respondents were female, single, 
between the ages of twenty five and thirty four years old, graduated with a Bachelor’s 
degree. Their average income was above THB 30,001 per month and they worked as office 
workers in private companies. 
 The opinions on brand equity of a brand of mineral water, in terms of brand 
awareness, brand associations and brand loyalty, was at a good level and the perceived 
quality aspect was at a moderate level. 
 As for their purchasing behavior, it was found that the frequency of purchases 
were six times a month. The hypothesis testing revealed that consumers with different 
occupations exhibited different purchasing behaviors in terms of mineral water, at a 
statistically significant level of 0.05. 
 The brand equity, including the dimensions of perceived quality, brand loyalty and 
brand associations were related to the purchasing behavior of consumers with regard to 
mineral water in Bangkok metropolitan area in the same direction and at a low level, with a 
statistically significant level of 0.01. 
 
 
 
 

 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธฉ์บบัน้ี สาํเรจ็ลงไดด้ว้ยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์เป็น
อาจารย์ที่ปรกึษา ได้ให้คําปรกึษา คําแนะนํา และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อกีทัง้ยงัคอยให้
ความช่วยเหลือในงานวจิยันับ้ตัง้แต่เริม่ต้น จนงานวจิยัฉบบัน้ีเสร็จเรยีบร้อยสมบูรณ์ ผู้วจิยัรู้สกึ
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสน้ี 
 ขอกราบพระคุณรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และอาจารยด์ร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ 
ทีไ่ดก้รุณาเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดแ้กไ้ขเครื่องมอืใหส้มบูรณ์จนสามารถเกบ็
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครัง้ น้ีได้รวมถึง คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ และคณาจารยใ์นโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทีไ่ด้
อบรม สัง่สอน ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ตลอดจนประสบการณ์ทีด่มีปีระโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั 
ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลาและใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม
ซึง่มสีว่นชว่ยในการทาํวจิยัสาํเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี
 ขอขอบพระคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุก
ทา่น ตลอดจนผูม้สีว่นสาํเรจ็ต่องานวจิยัน้ีทุกทา่น 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณบดิา มารดา ทีค่อยดูแลเอาใจใส่ มอบโอกาสทางการศกึษาและเป็น
กําลงัใจในการทําวจิยัครัง้น้ี และขอบคุณเพื่อนร่วมชัน้เรยีนทุกคน ทีท่ําใหผู้ว้จิยัสามารถจดัทําวจิยั
ฉบบัน้ีสาํเรจ็ลุลวงดว้ยด ี
 

 ทา้ยสุดน้ีผูว้จิยัขอมอบความสาํเรจ็ ความด ีและประโยชน์ใหก้บัผูอ้ยูเ่บือ้งหลงัความสาํเรจ็ 
ผูส้นบัสนุนทุกทา่น ขอบพระคุณทุกทา่นอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 น้ําแรธ่รรมชาต ิ(natural mineral water) หมายถงึ น้ําทีไ่ดจ้ากแหล่งน้ําใตด้นิในธรรมชาติ
ซึง่มแีร่ ธาตุ ผสมอยู่โดยมตี้นกําเนิดจากน้ําบนพืน้ดนิไหลซมึผ่านชัน้ดนิและชัน้หนิพรอ้มทัง้ดูดซบั
แร่ธาตุต่างๆ  ลงไปขงัในแอ่งน้ําใตด้นิและถูกแรงกดดนัภายในโลกทําใหผุ้ดหรอืพน่ขึน้มาเป็นแหล่ง
น้ําบนผวิดนิ โดยน้ําแรท่ีด่นีัน้ตอ้งไมผ่่านกรรมวธิทีางเคมอีย่างใดอยา่งหน่ึง เพราะทําใหคุ้ณสมบตัิ
ของน้ําแรผ่ดิแผกไปจากน้ําแรธ่รรมชาต ิโดยสว่นใหญ่น้ําแร่ตามทอ้งตลาดทีเ่หน็นัน้ จะบรรจุขวดใส
ขายตามหา้งและรา้นคา้ทัว่ไป 
  น้ําแรบ่รรจุขวดเขา้สูต่ลาดและเป็นทีรู่จ้กัของคนไทยมานานกว่า 20 ปี แต่ในระยะแรกไม่
แพร่หลายเท่าที่ควรโดยจํากดัอยู่เฉพาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นชาวต่างประเทศ ซึ่งเขา้มาพกัอาศยัหรอื
ท่องเที่ยวในเมืองไทยและในกลุ่มของคนไทยที่เคยพํานักยงัต่างประเทศ เน่ืองจากประชาชน
โดยทัว่ไปยงัไมท่ราบถงึประโยชน์ของน้ําแรม่ากนกั ประกอบกบั น้ําแรบ่รรจุขวดเป็นสนิคา้นําเขา้ทีม่ี
ราคาค่อนขา้งสูง เน่ืองจากค่าขนส่งและภาษ ี จงึทําใหค้นนิยมดื่มกนัน้อยแต่ในปจัจุบนัไดม้กีารพบ
แหล่งน้ําแรธ่รรมชาตใินประเทศ เกดิการผลติน้ําแรบ่รรจุขวดภายในประเทศขึน้มา ราคาของน้ําแรใ่น
ประเทศจะถูกลงกว่าแต่ก่อนมาก  ราคาเกอืบจะเทยีบเท่าน้ําดื่มบรรจุขวดธรรมดาทัว่ไป มคีวาม
สะอาดบรสิุทธิไ์ดม้าตรฐาน แถมยงัมแีร่ธาตุทีจ่ําเป็นต่อร่างกาย แถมน้ําแร่บางยีห่อ้ยงัมรีสชาต ิทํา
ใหรู้ส้กึน่าดื่มมากขึน้ ทําใหก้ารบรโิภคน้ําแร่กลายเป็นหน่ึงในทางเลอืกสําหรบักลุ่มคนยุคใหม่ทีห่นั
มาใจสขุภาพมากยิง่ขึน้ 
 ตลาดน้ําดื่มบรรจุขวด มมีลูค่าประมาณ 3 หมื่นลา้นบาท กําลงัมกีารแขง่ขนักนัอยา่งหนัก 
ตลาดน้ําแรเ่ป็นเพยีง 10% ของมลูค่าตลาดของน้ําดื่ม กม็าแรงจากเทรนดด์า้นสุขภาพทีก่ําลงัมาแรง
ทัว่โลกโดยมลูคา่ตลาดน้ําแรธ่รรมชาตขิองประเทศไทยในปี 2557 มมีลูคา่ประมาณ 2.5 พนัลา้นบาท
และเตบิโตเพิม่ขึน้ 18% (ทีม่า:นิตยสาร Marketeer ประจาํเดอืนเมษายน 2558) ซึง่นบัวา่สงูมากเมื่อ
เทยีบกบัเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะเมื่อเทยีบกบัน้ําดื่มธรรมดา จากการเติบโตของตลาด
น้ําแรใ่นปีทีผ่า่นมาจงึเป็นสญัญาณบ่งบอกว่า กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีม่อีายุระหว่าง 20-34 ปี ทีร่กั
สขุภาพและใสใ่จดแูลดา้นผวิพรรณไดห้นัมาดแูลดว้ยการดื่มน้ําแรม่ากขึน้ และประกอบกบัในปจัจุบนั
น้ีเทรนดก์ารรกัสขุภาพเป็นแรงหนุนสาํคญัทีท่าํใหต้ลาดโตขึน้  
 จากเหตุผลดงักล่าวทําให้ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษา คุณค่าตราสินค้าที่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ยี่หอ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ ปจัจุบนัผู้บรโิภคมี
ทางเลือกมากยิ่งขึ้นและผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบเร่งรีบ 
ทํางานแข่งขนักบัเวลา มสีภาวะตงึเครยีด ซึ่งส่งผลใหท้ําใหม้ปีญัหาดา้นสุขภาพ ซึ่งผูบ้รโิภคกลุ่ม
ดงักล่าว ใหค้วามใสใ่จเรื่องสุขภาพร่างกายเป็นสาํคญั และความสะดวกในการหาซือ้สนิคา้น้ําแร่ ใน
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เขตกรุงเทพมหานครนัน้ สามารถหาซื้อไดง้่ายและสะดวก จากเหตุผลดงักล่าวจงึเป็นทีม่าของการ
วิจัย เน่ืองจาก น้ําแร่ธรรมชาติที่มีแหล่งกําเนิดในประเทศไทย มีให้เลือกหลายยี่ห้อและมี
แหล่งกําเนิดที่แตกต่างกนั แต่คุณประโยชน์ที่ได้รบัจากน้ําแร่กลบัมคีวามคล้ายคลึงกนั ผู้วจิยัจึง
เลง็เหน็ถงึความน่าสนใจของคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภค ซึง่ผูว้จิยั
จงึตอ้งการทราบถงึพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ของผูบ้รโิภค เพื่อเป็นประโยชน์สาํหรบัผูป้ระกอบการใน
การพฒันาคุณคา่ตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูไดต้ัง้ความมุง่หมาย ดงัน้ี 
 1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. ใชเ้ป็นประโยชน์ผูป้ระกอบการน้ําแรบ่รรจุขวด ในการกาํหนดกลยทุธท์างการตลาดและ
ทาํการสือ่สารคุณคา่ตราสนิคา้ของผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความมุง่หวงัของผูบ้รโิภค 
 2. ใชเ้ป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจศกึษาและตอ้งการคน้ควา้ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัต่างๆ ไดแ้ก่ 
ดา้นประชากรศาสตรแ์ละคณุคา่ตราสนิคา้ ทีม่ผีลกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี มขีอบเขตการวจิยัดงัน้ี 
 ประชากรและตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) ผูว้จิยักําหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งัน้ี 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีบ่รโิภคน้ําแร ่ซึง่
ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
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 ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี ได้แก่ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่บรโิภคน้ําแร ่   
โดยยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได ้5% และทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ใชส้ตูรในการกําหนดขนาด
ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา  วานิชยบญัชา. 2548: 28) ขนาดตวัอย่างทีเ่ป็น
ตวัแทนของประชากรเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก
เลอืกเขตในกรงุเทพมหานคร ซึง่ปจัจุบนักรงุเทพมหานครแบ่งพืน้ทีก่ารปกครองเป็น 50 เขต โดยจะ
ทําการสุ่มตวัอย่างจํานวน 5 เขต ไดแ้ก่ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตบางรกั เขตวฒันา และเขต 
ดนิแดง 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา
สําหรบัจํานวนตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 5 เขต โดยการกําหนดให้เก็บตัวอย่างในแต่ละเขต 77 
ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้จิยัเจาะจงไป
สถานทีท่ํางาน สถานศกึษา หรอืหา้งสรรพสนิคา้ เน่ืองจากในแต่ละสถานทีน่ัน้เป็นจุดทีม่ปีระชากร
หนาแน่น มีกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกัน ทําให้มีความ
หลากหลายของลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคล 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลอืก
ตวัอย่างตามความสะดวกโดยแจกแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้น้ําแร่ชนิดหน่ึงในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ในเขตนัน้ๆ ตามโควตาทีก่าํหนดไวต้ามสดัสว่นในขัน้ที ่3 ในแต่ละยา่นจนครบจาํนวน 385 
คน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
      1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
  1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
        1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญงิ 
         1.1.2  อาย ุ
    1) 15 – 24 ปี 
    2) 25 – 34 ปี 
    3) 35 – 44 ปี 
    4) 45 – 54 ปี 
    5) 55 ปีขึน้ไป 
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      1.1.3  สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 15,000 บาท 
    3) 15,001 – 20,000 บาท 
    4) 20,001 – 25,000 บาท 
    5) 25,001 – 30,000 บาท 
    6) ตัง้แต่ 30,0001 บาทขึน้ไป 
   1.1.6  อาชพี 
    1) นกัเรยีน/นกัศกึษา 
    2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
    3) รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    4) เจา้ของธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
    5) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………………. 
  1.2  คุณคา่ตราสนิคา้ 
         1.2.1  ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
         1.2.2 ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 
         1.2.3  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
         1.2.4  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  น้ําแร ่คอื น้ําดื่มทีไ่ดจ้ากแหล่งน้ําใตด้นิตามธรรมชาตทิีไ่มผ่า่นกรรมวธิใีดๆ เวน้แต่การ
กรองก่อนบรรจุเพือ่แยกสว่นทีไ่มต่อ้งการออก จงึคงแรธ่าตุธรรมชาตชินิดทีเ่ป็นประโยชน์ต่อรา่งกาย 
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
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       1.1  น้ําแรป่รงุแต่ง (Artificial Mineral Water)ไดจ้ากการปรงุแต่งหรอืเตมิแรธ่าตุลงไป
ในน้ํา เชน่  การเตมิแรธ่าตุต่างๆ ลงไปในน้ําดื่มก่อนบรรจุขวด โดยการเจาะบ่อบาดาลแลว้ใสส่นิแร่
ลงไปในบ่อบาดาล                               
       1.2  น้ําแรธ่รรมชาตจิากน้ําพรุอ้น (Natural Hot Spring Mineral Water)ไหลพมุาจาก
ใตพ้ืน้ดนิโดยแรงดนัความรอ้น มสีารซลัเฟอไดออกไซด ์(กาํมะถนั)    
       1.3  น้ําแรธ่รรมชาตจิากน้ําพุเยน็ (Natural Cold Spring Mineral Water)  มแีหล่ง 
กาํเนิดจากแหล่งน้ําพเุยน็ บนเทอืกเขาสงู 2.7 พนัฟุต 
 2.  ผูบ้รโิภค  หมายถงึ บุคคลทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครซึง่เคยซือ้และบรโิภคน้ําแร ่
 3.  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์หมายถงึ คุณลกัษณะของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี 
 4.  คุณคา่ตราสนิคา้  หมายถงึ คุณคา่เพิม่ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้
ทาํใหเ้กดิกบัผลติภณัฑ ์ซึง่ประกอบดว้ย  
  4.1 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ เป็น
ทศันคตเิชงิบวกและสง่ผลใหเ้กดิการซือ้สนิคา้อยา่งต่อเน่ือง 
  4.2 การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ หมายถงึ ความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้ในใจ
ของผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคสามารถจดจาํตราสนิคา้ได ้ 
  4.3 การรบัรูถ้งึคณุภาพ หมายถงึ ความสอดคลอ้งระหวา่งสิง่ทีล่กูคา้คาดหวงัและสิง่ที่
ลกูคา้ไดร้บั ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ ความทนทานของสนิคา้ การใหบ้รกิารหลงัการขายของสนิคา้                
และความเหมาะสมในการนําสนิคา้ไปใชง้านจรงิ 
  4.4 ความเชื่อมโยงตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงสิง่ต่างๆ ของ
สนิคา้ ประกอบไปดว้ย คุณลกัษณะของสนิคา้ สญัลกัษณ์ พรเีซน็เตอร ์เขา้ดว้ยกนัได ้
 5. พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ หมายถึง การซื้อน้ําแร่ในชวีติประจําวนัของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ความถี่ในการซื้อ วตัถุประสงค์ในการซื้อ สถานที่ซื้อ จํานวนเงนิทีใ่ชจ้่าย
เฉลีย่ในการซือ้ 
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กรอบแนวความคิดการวิจยั  
 การวจิยัเรือ่ง คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมกีรอบแนวความคดิการวจิยั ดงัน้ี 
 
 ตวัแปรอิสระ                                                                            ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ  1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 

สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครแตกต่างกนั   
 2. คุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแร ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
-เพศ 
-อาย ุ
-สถานภาพ 
-ระดบัการศกึษา 
-รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
-อาชพี 

 

คุณค่าตราสินค้า 
-ดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้ 
-ดา้นคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินคา้ 
-ดา้นความภกัดีต่อตราสนิคา้ 
-ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ 

 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศ้กึษาไดศ้กึษาคน้คว้าเพื่อนําขอ้มูล ทฤษฎี และผลงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัตามลาํดบั ดงัน้ี  
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์(Demographic) 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้ 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 5. ประวตัแิละความเป็นมาของน้ําแรย่ีห่อ้หน่ึง 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์(Demographic) 
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไปโดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตรจ์ะมอีทิธพิลต่อการสือ่สาร ลกัษณะประชากรศาสตร ์(พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. 2529: 
312-315) ประกอบดว้ย 
 1. เพศ (Sex)  เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้อง
ศกึษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการ
บรโิภคการเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมมีากขึน้ 
 2.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุทีแ่ตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
ของส่วนตลาดนักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดเลก็ (Niche  Market) โดยมุ่ง
ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ 
 3. รายได ้การศกึษาและอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่
สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายได้ตํ่าจะเป็นตลาดขนาดใหญ่ ปญัหาในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ
เกณฑ์รายได้อย่างเดยีวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้การมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ใน
ขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการดาํรงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี 
การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมากนักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายได้
รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ เพือ่ใหก้ารกาํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น 
กลุ่มรายไดอ้าจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายลุะอาชพีรว่มกนั 
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 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครวั การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการตลาด 
เพราะมนัเกีย่วกนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร ์
ชีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความสาํคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ทีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถงึความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายดุว้ย 
 2. เพศ จํานวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ที่ทํางานนอกบ้านเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นักการตลาด
ตอ้งคาํนึงว่าปจัจุบนัสตรเีป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ ซึง่ทีแ่ลว้มาผูข้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาท
ของสตรแีละบุรษุบางสว่นทีซ่ํ้ากนั 
 3. วงจรชวีติครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติครอบครวัเป็นตวักําหนดที่สําคญั
ของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามอีทิธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่สาํคญั เพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีแ่ต่ละคนม ี
 การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ครอบครวั จํานวนสมาชกิในครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่สําคญั และสถิติที่วดัได้ของประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิละความรูส้กึ
ของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาด
เป้าหมาย (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2538: 41) 
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดั
ไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้น
ทางประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ดงัน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มีอายุแตกต่างกนั นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche 
Market) โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่าํคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวั
แปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค 
การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
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 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถึงปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายที่สําคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิง่ขึน้ใน
ส่วนทีเ่กี่ยวกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ช้
สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อ
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4. รายได ้การศกึษาและอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสาํคญั
ในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามรํ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครวัที่มรีายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ ปญัหาสําคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ
เกณฑ์รายได้อย่างเดยีวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้การมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ใน
ขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการดาํเนินชวีติรสนิยม ค่านิยม อาชพี 
การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายได้
รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรอ์ื่นๆ เพื่อใหก้ําหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่ม
รายไดอ้าจะเกีย่วกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั  
 จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดนํ้ากรอบแนวความคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการ
คน้หาคาํตอบเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาย ุ
รายได้ที่แตกต่างกนันัน้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ยี่ห้อหน่ึง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานครแตกต่างกนั 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้า 
 ตราสินค้า มีบทบาทในการสร้างความสําเร็จให้กับสินค้าหรือบริการเป็นอย่างมาก 
ความสําเรจ็ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ต้องใชศ้าสตรแ์ละศลิป์ ดงันัน้ แนวคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้จงึ
เป็นสิง่ทีส่าํคญัในการทีจ่ะทาํความเขา้ใจ และอธบิายถงึคุณคา่ตราสนิคา้ในจติใจของผูบ้รโิภค (รตันา  
กีเ่อีย่น. 2551: 8) 
 ก่อนที่จะศึกษาความหมายของตราสินค้า (Brand)ควรจะทําความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความหมายของสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์(Product) ก่อนซึง่จะหมายถงึ กลุ่มของสนิคา้ทีม่ตีวัตนและไม่
มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ื้อ อาจรวมถงึบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพและตรา
สนิคา้ ตลอดจนบรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 394; อา้งองิจาก 
Etzel, Walker; & Stanton. G-9) หรอืเป็นสิง่ทีนํ่าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรอืความ
ตอ้งการของมนุษย ์โดยแบ่งสนิคา้ออกเป็น (Kotler. 2009:278)  

1. สนิคา้ทีม่ลีกัษณะทางกายภาพ (Physical  Product) เชน่ อาหาร โทรศพัท ์โทรทศัน์  
เป็นตน้ 
 2. การบรกิาร (Service) เชน่ สายการบนิ ธนาคาร บรษิทัประกนัภยั เป็นตน้ 
 3. รา้นคา้ปลกี (Retail) เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรส์โตร ์เป็นตน้ 
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 4. บุคคล (Person) เชน่ นกัรอ้ง นกัแสดง นกักฬีา เป็นตน้ 
 5. องคก์ร (Organization)  เชน่ องคก์รทีไ่มห่วงัผลกาํไร องคก์รทางการคา้ เป็นตน้ 
 6. สถานที ่(Location) เชน่ เมอืง รฐั ประเทศ เป็นตน้ 
 7. แนวความคดิ (Idea) โดยจาํแนกสนิคา้ออกเป็น 5 ระดบั คอื  
  7.1 คุณประโยชน์หลกั (The core Benefit) เป็นความตอ้งการพืน้ฐานทีผู่บ้รโิภคไดร้บั
จากสนิคา้หรอืบรกิาร 
  7.2 ระดบัสนิคา้ทัว่ไป (The Generic Product level) เป็นสนิคา้พืน้ฐานทัว่ไป ซึง่เป็น
คุณสมบตัทิีจ่าํเป็นต่อหน้าทีข่องสนิคา้เทา่นัน้ 
  7.3 ระดบัสนิคา้คาดหวงั (The Expected Product level)  กลุ่มของคุณสมบตัใินตวั
สนิคา้ทีผู่ซ้ือ้คาดหวงัจะไดร้บัเมือ่ซือ้สนิคา้ 
  7.3 ระดบัสนิคา้เพิม่เตมิ (The Augmented Product Level) คุณสมบตัผิลประโยชน์
หรอืบรกิารทีเ่พิม่เตมิเขา้ในสนิคา้หรอืบรกิารเพือ่สรา้งความแตกต่างจากสนิคา้คูแ่ขง่ 
  7.4 ระดบัสนิคา้ทีม่ศีกัยภาพ (The Potential Product Level) เป็นสิง่ทีเ่พิม่เตมิหรอื
การเปลีย่นแปลงทีส่นิคา้จะมใีนอนาคต 
 
 ความหมายตราสินค้า  
 เอเคอร ์(Aaker. 1996: 28) กล่าวว่า ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึการสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัชื่อสญัลกัษณ์ไดแ้ก่ ตราสญัลกัษณ์ เครือ่งหมายการคา้ หรอื การออกแบบบรรจุภณัฑต์ลอดจด
สนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถบ่งบอกความเป็นสนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถบ่งบอกความเป็นสนิคา้และ
บรกิารของผูข้ายทีแ่ตกต่างกนัจากผูแ้ขง่ขนัรายอื่นได ้
 คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 90; อา้งองิจาก Kolter; & 
Armstrong 1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นชื่อ(Name) คาํ
(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ(Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถึง
สนิคา้และการบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้ายเพือ่แสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจาก
คูแ่ขง่ขนั 
 สว่นต่างๆ ทีเ่ป็นตราสนิคา้มดีงัน้ี (เสร ี วงศม์ณฑา. 2542:143) 
 1. ชื่อตราสนิคา้ (Brand name) จะแตกต่างจากความเป็นตราสนิคา้ (Brand) เพราะชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand name) สามารถออกเสยีงไดแ้ต่ไมใ่ช่ความเป็นตราสนิคา้ (Brand) เพราะสามารถ
จบัตอ้งได ้(Tangible) แต่ความเป็นตราสนิคา้เป็นความทรงจําในตราสนิคา้หรอืภาพลกัษณ์ทีอ่ยู่ใน
สมองของผูบ้รโิภคโดยเป็นลกัษณะทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible) 
 2. เงื่อนไข ได้แก่ การระบุว่าซื้ออย่างไร ขายอย่างไร การรบัประกนัและการใช้บรกิาร
ต่างๆ มหีรอืไม ่
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 3. รปูลกัษณ์ เชน่ โลโก ้การออกแบบของสนิคา้ 
 4. สญัลกัษณ์หรอืเครือ่งหมาย 
 เสร ี วงศม์ณฑา (2542: 143) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะตอ้งม ี                   
(1) บุคลกิทีย่ ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคา่ดา้นจติวทิยา (Psychological Value) (2) การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกดิขึน้ 
เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กต้อง และมคีวามพงึพอใจต่อตราสนิคา้ (3) ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีส่รา้ง
ไดใ้นโรงงาน แต่คุณคา่ของตราสนิคา้เกดิจากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ (Perceptual mage) ของผูบ้รโิภค 
และ(4) คู่แข่งขนัสามารถเลียนแบบคุณลกัษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งไม่
สามารถเลยีนแบบได ้เพราะเป็นเอกลกัษณ์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ซึง่นัน่หมายความว่าการทีผู่บ้รโิภค
ซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงเป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็จงึเป็น
ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 
 สรุปโดยรวม ตราสนิค้า (Brand) หมายถึง ส่วนประกอบของหลายๆ สิง่ไม่ว่าจะเป็นชื่อ 
(name) คํา (term) เครื่องหมาย (sign) สัญลักษณ์ (sign) สัญลักษณ์ (symbol) การออกแบบ 
(design) เพือ่แสดงความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารองผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคูแ่ขง่ขนั 
 
 ความสาํคญัของตราสินค้า 
 ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์. 2543: 92) ดงัน้ี 
 1.  ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 
  1.1  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กตอ้ง 
  1.2  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 
  1.3 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 
  1.4  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้
 2.  ความสาํคญัองตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายเหนือนกัการตลาด มดีงัน้ี 
  2.1  ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา สง่เสรมิการตลาดอื่นๆ  
  2.2  ตราสนิคา้ชว่ยสรา้งยอดขายและควบคุมสว่นครองตลาด 
  2.3  ตราสนิคา้ชว่ยแนะนําสนิคา้ใหม ่
  2.4  ตราสนิคา้ชว่ยในการกาํหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 
 จากคําจํากดัความตราสนิค้าและความสําคญัตราสนิค้า จะเหน็ไดว้่าตราสนิคา้ไม่ใช่เป็น
เพยีงตราสนิคา้หรอืบรรจุภณัฑเ์ทา่นัน้แต่ตราสนิคา้หมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้กีย่วกบั
ตราสนิคา้  
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 เอเคอร ์(Aaker. 1996: 74) แบ่งองคป์ระกอบของตราสนิคา้ออกเป็น 2 สว่นดว้ยกนัซึง่ 2 
ส่วนมคีวามสมัพนัธซ์ึ่งกนัและกนัเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูข้อ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิคา้ไปในทศิทาง
เดยีวกนั 
 ส่วนประกอบแรกของตราสินค้าคือสินค้า (Product) ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถจับต้องได ้
(Tangible) ประกอบไปดว้ยขอบเขตของสนิคา้ (Product Scope) คอื การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบั
ประเภทของสนิคา้ซึ่งหากการเชื่อมโยงนัน้มคีวามแขง็แกร่งพอตราสนิคา้นัน้กจ็ะสามารถถูกระลกึ 
คุณสมบตัิของสนิค้า (Attributes) หมายถึงการที่สนิคา้นัน้สามารถทําใหคุ้ณประโยชน์ทัง้ทางด้าน
ประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์แก่ผู้บรโิภคโดยเฉพาะผู้บรโิภคในยุคปจัจุบนัจะให้ความสําคญักบั
ผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์มากกว่าผลประโยชน์ที่ได้จากประโยชน์ใช้สอยแต่เพยีงอย่างเดยีว 
คุณภาพของสนิคา้ (Quality) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้และบรกิารนัน้ 
ซึง่การทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้แลว้นัน้ จะทาํใหเ้กดิเป็นสนิคา้ทีม่คีุณค่าในใจ
ของผูบ้รโิภคได ้องคป์ระกอบสดุทา้ยของสนิคา้ คอื การใชส้นิคา้ (User) ซึง่จะขึน้อยูก่บัประเภทของ
การใชห้ลายประการ ไม่ว่าจะเป็นโอกาสในการใชว้งจรการใชต้ามฤดกูาลต่างๆ หรอืดูทีป่รมิาณการ
ใชข้องผูใ้ชไ้มว่า่จะเป็นใชม้ากใชป้านกลางหรอืใชน้้อย เป็นตน้ (Aaker. 1996: 74-75)  
 ส่วนประกอบทีส่อง คอืองคป์ระกอบรอบนอกทีไ่ม่สามารถจบัต้องได ้(Intangible) ซึง่เป็น
สว่นทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึความแตกต่างในตวัสนิคา้และบรกิารประกอบไปดว้ยภาพลกัษณ์ของ
ผูใ้ชส้นิคา้ (User Imagery) เป็นการกําเนิดตําแหน่งและบุคลกิภาพใหก้บัตราสนิคา้เพื่อบอกถงึกลุ่ม
ผู้ใช้หรือผู้ซื้อว่าเป็นใครซึ่งจะเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์ของกันและกัน ถิ่นกําเนิดของสินค้า 
(Country of Origin) คอื แหล่งกําเนิดของสนิคา้ซึง่มคีวามสําคญักบัตราสนิคา้ในการสรา้งความ
น่าเชื่อถอืใหก้บัตราสนิคา้นัน้ๆ ไดห้ากสนิคา้ใดมแีหล่งกําเนิดจากประเทศทีม่ทีรพัยากรหรอืมคีวาม
เชีย่วชาญในการผลติสนิคา้ประเภทนัน้ จะทาํใหส้นิคา้นัน้ดมูคีุณภาพและสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บั
สนิค้าได้ การเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัองค์กร (Organizational Associations) คอื การมองถึง
คุณลกัษณะขององคก์รมากกวา่คุณลกัษณะของสนิคา้หรอืบรกิารซึง่ในคุณลกัษณะขององคก์รเป็นสิง่
ที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้เหมือนกับสินค้าเพราะแต่ละองค์กรมีความแตกต่างกัน เช่น 
บุคคลากรความทนัสมยัคุณภาพวฒันธรรมในองคก์รหรอืความใส่ใจในสิง่แวดลอ้มมากน้อยเพยีงใด
ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะถูกสรา้งขึน้และถ่ายทอดผา่นพนกังานในองคก์รและกจิกรรมต่างๆ ขององคก์รนัน้เอง
คุณลกัษณะขององคก์รทีผู่บ้รโิภครบัรูจ้ะสง่ผลใหเ้กดิความแขง็แกรง่และคงทนกวา่คุณลกัษณะ 
 สนิคา้ทัง้ยงัก่อใหเ้กดิคุณคา่เพิม่ขึน้ต่อตราสนิคา้อกีดว้ยบุคลกิภาพทีห่ลากหลาย เช่น เป็น
คนน่าเชื่อถือสนุกสนาน กระตือรอืร้น มอีารมณ์ขนั ฉลาดหลกัแหลม อ่อนโยนสุภาพ เป็นต้น ซึ่ง
บุคลกิภาพตราสนิคา้จะเป็นเหมอืนสิง่เชื่อมโยงใหผู้บ้รโิภคสามารถแสดงตวัตนออกมาผา่นตราสนิคา้
ไดโ้ดยทีบุ่คลกิภาพตราสนิคา้ยงัสามารถสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้และเป็นตวั
สื่อสารใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์หรอืคุณลกัษณะของตราสนิคา้อนัจะส่งผลใหต้ราสนิคา้มคีวาม
แขง็แกรง่ขึน้ (Aaker. 1996:74-75) 
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 สญัลกัษณ์ (Symbols) คอื ทุกสิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของตราสนิคา้นบัไดว้่าเป็นสญัลกัษณ์ใหแ้ก่
ตราสนิคา้ทัง้สิน้ ถ้าตราสนิคา้ใดมสีญัลกัษณ์ที่แขง็แกร่งกจ็ะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจํา
และระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ไดง้่ายขึน้ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค(Brand–Customer 
Relationship) เป็นการสรา้งใหเ้กดิความสมัพนัธ์ที่ดต่ีอผูบ้รโิภคโดยใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้น
บวกกับตราสินค้านัน้อย่างต่อเน่ืองและเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด คุณประโยชน์
ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นเรื่องทีเ่กีย่วขอ้งกบัอารมณ์ และความรูส้กึของผูบ้รโิภค
ในขณะที่ซื้อสนิค้าหรอืใช้สนิคา้ เช่น ความรูส้กึชอบและไม่ชอบ ความรูส้กึมคีวามสุข เป็นต้น ซึ่ง
ความรู้สกึและอารมณ์จะเป็นการเพิม่คุณค่าใหแ้ก่ตราสนิค้า นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของ
สนิคา้ดว้ยสว่นคุณประโยชน์จากการแสดงออกถงึความเป็นตวัเอง (Self-expressive Benefits) คอื 
การใช้สนิค้าเพื่อบ่งบอกถึงตวัตนของผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะที่ตนเองเป็นจรงิๆ หรอืลกัษณะที่
ตนเองอยากใหค้นอื่นมองวา่เป็นอยา่งไร (Aaker. 1996: 74-75) 
 ดงันัน้แลว้สามารถสรปุไดว้า่ตราสนิคา้ทีแ่ทจ้รงินัน้คอืการรวมกนัของหลายๆ องคป์ระกอบ
ไม่ว่าจะเป็นชื่อตราสนิค้า คําขวญั สญัลกัษณ์ต่างๆ เป็นต้น เพื่อแสดงใหเ้หน็ถึงความแตกต่างใน
กลุ่มสนิค้าประเภทเดยีวกนัทัง้ลกัษณะทางกายภาพที่สามารถจบัต้องได ้(Tangible) และลกัษณะ
ทางดา้นอารมณ์ทีไ่มส่ามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) นกัการตลาดจงึจาํเป็นตอ้งมกีารสรา้งตราสนิคา้
ใหม้คีวามโดดเด่นและมคีวามแขง็แกร่งเพยีงพอทีจ่ะสามารถไปอยู่ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคส่งผลให้
เกดิพฤตกิรรมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อตราสนิคา้และองคก์ร 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
 ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 
 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัความสนใจอยา่งมาก
จากนกัวชิาการและนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามทีจ่ะหาคาํจดักดัความ วธิกีารในการวดัคุณค่า
ตราสนิคา้ตลอดจนการศกึษาวธิกีารและผลของการสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่ง สาํหรบัความหมาย
ของคุณคา่ตราสนิคา้มผีูใ้หค้าํจดักดัความไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 
 คอทเลอร์ (Keller. 1998) ได้ใหค้วามหมายของคุณค่าตราสนิค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของ
ความสมัพนัธแ์ละพฤตกิรรมเกีย่วกบัตราสนิคา้ของลกูคา้ ชอ่งทางการจาํหน่ายและบรษิทัเจา้ของ ซึง่
ทาํใหต้ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลกําไรได ้ทําใหต้ราสนิคา้แขง็แกร่ง มคีวามมัน่คง 
แตกต่างและมคีวามไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
หมายถงึ “การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้” (Bovee; 
& Others. 1995: 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมาก
ได ้กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมี
ผลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคคุน้เคยกบั
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ตราสนิค้า มคีวามรู้สกึที่ดต่ีอตราอย่างมัน่คงจดจําตราสนิค้านัน้ได้ด้วยคุณลกัษณะไม่ซํ้ากบัตรา
สนิคา้ 
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้หค้วามหมายคุณค่าตราสนิคา้ ว่าเป็นคุณค่าผลติภณัฑ์
ทีร่บัรู ้(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกใน
สายตาของผูซ้ื้อ คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั ดงัน้ี 1) บรษิทัจะสามารถลด
ค่าใชจ้่ายทางการตลาดไดเ้พราะรูจ้กัตราสนิคา้ 2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรอง
กบัผูจ้ดัจําหน่ายและผูค้า้ปลกี เพราะลูกคา้คาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 3) บรษิทั
จะสามารถตัง้ราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรบัรู้ที่สูงกว่าคู่แข่ง 4) บริษัท
สามารถขยายตราสนิค้าได้มากขึน้เพราะชื่อตราสนิคา้สรา้งความเชื่อถือได้สูง ดงันัน้ตราสนิคา้จะ
ชว่ยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนัดา้นราคาได ้
 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสนิคา้และเป็นคุณคา่เพิม่ (Value Added) ทีใ่สเ่ขา้ไปในผลติภณัฑ ์ซึง่ตราสนิคา้ทาํ
ใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑโ์ดยเฉพาะคุณคา่ตราสนิคา้ในสายตาผูบ้รโิภค ทาํใหก้ารศกึษาเกีย่วกบั เรื่อง
คุณคา่ตราสนิคา้สว่นใหญ่มกัจะเน้นไปมมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั  
 
 คณุค่าตราสินค้าในมมุมองต่างๆ (Perspectives of brand equity) 
 จากคํานิยามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าของนักวชิาการและนักการตลาดหลายๆ ท่านที่
กล่าวมานัน้ จะเหน็ว่า คุณค่าตราสนิคา้เป็นมูลค่าเพิม่ที่ตราสนิคา้หน่ึงสรา้งใหเ้กดิขึน้ไดก้บัสนิค้า 
และเป็นสิง่ที่ทัง้ผูบ้รโิภค ลูกคา้ รา้นคา้ พนักงาน หรอืแมแ้ต่บรษิทัเจา้ของตราสนิคา้เอง สามารถ 
รู้สึกได้ต่อคุณค่าของตราสินค้านัน้ๆ ด้วยเหตุน้ีเอง จึงทําให้เกิดการศึกษาคุณค่าตราสินค้าใน 
มุมมองต่างๆ โดย Farquhar (1990) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้  เป็นคุณค่าเพิม่  (An added 
value) ทีต่ราสนิคา้มใีหก้บัตวัสนิคา้ โดยที่คุณค่าเพิม่น้ี สามารถมองไดท้ัง้ในมุมมองของบรษิทั 
(Firm) ผูค้า้ (Trade) และผูบ้รโิภค(Consumer) ดงัน้ี 

1. คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของบริษทั (firm’s perspective) 
  ในมุมมองของบรษิทันัน้ คุณค่าตราสนิคา้สามารถสรา้งคุณค่าใหก้บับรษิทัเจา้ของตรา
สนิคา้ได ้โดยการทาํใหเ้กดิการหมนุเวยีนเพิม่ขึน้ในหลายๆ ทาง ดงัน้ี (Aaker. 1991) 
  ประการแรก คุณค่าตราสนิค้าสามารถส่งเสรมิใหโ้ปรแกรมทางการตลาดของสนิคา้มี
ประสทิธภิาพในการทีจ่ะดงึความสนใจจากทัง้กลุ่มลูกคา้ใหม่และกลุ่มลูกคา้เก่าได ้โดยตราสนิคา้ที่
เป็นทีคุ่น้เคยของผูบ้รโิภคนัน้ จนทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ กจ็ะถอืวา่โปรแกรมทางการตลาดนัน้
มปีระสทิธภิาพ 
  ประการทีส่อง คุณค่าตราสนิคา้จะช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ กล่าวคอื 
เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคุณภาพของตราสนิคา้ (Perceived quality) ความเชื่อมโยงของตรา
สนิคา้ (Brand associations) และรบัรูใ้นชื่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง (Well-know name) แลว้นัน้จะเป็น
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เหตุผลที่ทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจที่จะซื้อสนิคา้ของบรษิทั อกีทัง้ยงัสามารถส่งผลต่อความพงึพอใจ
จากการใชส้นิคา้อกีดว้ย ซึง่ในทีส่ดุผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ตามมา 
  ประการทีส่าม คุณค่าตราสนิคา้ สามารถสรา้งผลกําไรทีเ่พิม่มากขึน้ (Higher margins)
ใหก้บับรษิทั กล่าวคอื เมื่อตราสนิคา้ของบรษิทั มคีุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคแลว้ กจ็ะ
ทาํใหบ้รษิทัมอีํานาจในการทีจ่ะตัง้ราคาสนิคา้ไดส้งูขึน้ และยงัทาํใหบ้รษิทัสามารถลดปรมิาณการใช้
การส่งเสรมิการตลาดได้อกีด้วย ซึ่งจะทําใหบ้รษิทัสามารถลดต้นทุนได้ส่วนหน่ึง และเกดิเป็นผล
กาํไรทีเ่พิม่มากขึน้ ในทางตรงกนัขา้ม หากสนิคา้นัน้ ไมม่คีุณคา่ตราสนิคา้ต่อผูบ้รโิภคเลย กจ็ะทาํให้
บรษิทัตอ้งลงทุนมากขึน้กบักจิกรรมทางการตลาด ซึง่สอดคลอ้งกบัที ่Cobb-Walgren, Ruble และ 
Donthu (1995) กล่าวไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้สามารถใหคุ้ณประโยชน์ทีแ่ตกต่างกบับรษิทัไดซ้ึง่เป็น
สิง่ทีท่าํใหบ้รษิทัสามารถสรา้งผลกาํไรไดม้ากขึน้ 
  ประการที่สี่ คุณค่าตราสินค้าสามารถช่วยให้บริษัทมีการเจริญเติบโตที่สูงขึ้นผ่าน
ทางการขยายตราสนิคา้ (Brand extensions) กล่าวคอื เมื่อตราสนิคา้ของบรษิทัมคีุณค่าตราสนิคา้
ในสายตาของผูบ้รโิภคแลว้ กจ็ะทาํใหบ้รษิทัไมต่อ้งลงทุนมากในการขยายขอบเขตทางการคา้ เพราะ
ตราสนิคา้ของบรษิทันัน้เป็นทีรู่จ้กัแก่ผูบ้รโิภคแลว้ 
  ประการทีห่า้ คุณค่าตราสนิคา้ ยงัสามารถช่วยใหบ้รษิทัมอีาํนาจในช่องทางจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel) โดยทาํใหส้นิคา้ของบรษิทัไดร้บัพืน้ทีจ่ดัวางบนชัน้วางสนิคา้ทีด่ ีเด่นสะดุด
ตาผูบ้รโิภคและไดร้บัความรว่มมอืทีด่ใีนการปฏบิตังิานตามโปรแกรมทางการตลาดทีว่างไว ้
  ประการสุดท้าย คุณค่าตราสินค้าทําให้สินค้าเกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Competitive advantage) โดยเป็นการกดีกนัการเขา้สู่ตลาดของคู่แขง่ขนั กล่าวคอื เมื่อในตลาด
ของสนิค้าประเภทใดประเภทหน่ึง มตีราสนิค้าที่ความแขง็แกร่ง และเป็นที่รู้จกัของผูบ้รโิภคเป็น
อย่างมาก จะทําใหต้ราสนิคา้อื่นไม่กล้าทีจ่ะเขา้มาทําตลาด เพราะเลง็เหน็ว่าเป็นการยากที่จะชนะ
ตราสนิคา้นัน้ๆ ได ้
  การวดัคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของบรษิัทนัน้ สามารถวดัได้จากการะแสเงนิสดที่
เพิม่ขึน้ (Incremental cash flow) จากความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัตวัผลติภณัฑ ์ซึง่อาจทํา
การวดัเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ประเภทเดยีวกนั โดยชิน้หน่ึงมตีราสนิคา้และอกีชัน้หน่ึงไม่มตีรา
สนิคา้หรอืเปรยีบเทยีบระหวา่งสนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้ทัง้สองชิน้กไ็ด ้โดยการประเมนิตราสนิคา้วธิกีารน้ี
สามารถดูไดท้ีส่่วนแบ่งตลาด (Market share) ทีต่ราสนิคา้ม ียิง่ไปกว่านัน้ ความสามารถในการตัง้
ราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง (Premium pricing) และการลดค่าใช้จ่ายทางด้านการส่งเสรมิการตลาด 
(Reduced promotion pricing) กเ็ป็นอกีเหตุผลหน่ึงทีท่าํใหบ้รษิทัมกีระแสเงนิสดไหลเวยีนเพิม่มาก
ขึ้น นอกจากน้ี การวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท ยงัสามารถประเมินได้จากความ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัของบรษิทั (competitive advantages to the firm) โดยสามารถวดัไดจ้าก 
3 ปจัจยั คอื 
  1) ตราสนิค้าที่มคีวามแขง็แกร่ง จะส่งผลดต่ีอบรษิัท คอื ทําใหม้แีนวทางในการออก
ผลติภณัฑใ์หม ่หรอืการขายลขิสทิธิข์องตราสนิคา้นัน้ๆ จะประสบความสาํเรจ็ได ้
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  2) ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งมีความสามารถในการปกป้องตราสินค้าจาก
วกิฤตการณ์ต่างๆ ไดโ้ดยทําใหต้ราสนิคา้ฟ้ืนตวัขึน้ไดอ้ย่างรวดเรว็และอยู่รอดในตลาดต่อไปไดใ้น
ภาวะที่ยากลําบาก ในช่วงเวลาที่องค์กรขาดการสนับสนุน และช่วงที่เกดิการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
ของความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
  3) ตราสนิคา้ทีม่คีวามแขง็แกร่ง จะปกป้องการโจมตขีองคู่แขง่ได ้โดยตราสนิคา้ทีโ่ดด
เด่นนัน้ (Dominant brand) สามารถป้องกนัการแข่งขนัและการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่ได ้
(Farquhar, 1990) 
 2. คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของร้านค้า (Trade’s perspective) 
  ตราสนิคา้ทีม่คีวามแขง็แกรง่นัน้มคีุณค่าในสายตาของรา้นคา้เช่นเดยีวกนั โดยสามารถ
วดัไดจ้ากการมอีํานาจเหนือกว่าของตราสนิคา้ (Brand leverage) ทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้อื่นๆ ใน
ตลาด ซึง่อาํนาจของตราสนิคา้น้ี ถอืเป็นคุณคา่เพิม่ของตราสนิคา้ทีเ่ป็นผลมาจากการทีต่ราสนิคา้นัน้
ไดร้บัการยอมรบัและมกีารกระจายสนิคา้ไดอ้ย่างกวา้งขวาง (Farquhar. 1990) โดยตราสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภครูจ้กัเป็นอยา่งดนีัน้ จะเสยีคา่ใชจ้า่ยในการวางสนิคา้ในจาํนวนทีต่ํ่ากวา่ และไดร้บัการจดัสรร
พืน้ทีใ่นการวางสนิคา้ในรา้นคา้ทีด่กีว่าอกีดว้ย (Farquhar. 1990) นอกจากน้ีคุณค่าตราสนิคา้ยงั
สามารถป้องกนัตราสนิค้าในการแข่งขนักบัสนิค้าที่ผลิตออกมาภายใต้ตราสนิค้าของช่องทางจดั
จาํหน่ายเอง (Private labels) หากตราสนิคา้ของบรษิทัไม่มอีํานาจต่อรา้นคา้ กจ็ะทําใหเ้กดิปญัหา
ต่อบรษิทัได ้(Farquhar. 1990) คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของรา้นคา้นัน้ จะมุ่งเน้นไปทีภ่าพรวม
ของร้านค้าปลีก โดยคุณค่าตราสินค้าจะสร้างการซื้อขายให้เกิดขึ้นในร้านค้านัน้ จะมุ่งเน้นไปที่
ภาพรวมของรา้นคา้ปลกี โดยคุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งการซื้อขายใหเ้กดิขึน้ในรา้นคา้ สรา้งความ
แน่นอนในเรื่องของปรมิาณการซือ้ขายทีค่งทีแ่ละต่อเน่ือง สุดทา้ยคอื คุณค่าตราสนิคา้ช่วยลดความ
เสีย่งในการทีจ่ะทาํใหเ้กดิพืน้ทีว่า่งบนชัน้วางของ (Cobb-Walgren, Ruble; & Donthu. 1995)  

3. คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s perspective) 
  ในมุมมองของผูบ้รโิภคนัน้ คุณค่าตราสนิค้าอาจเรยีกได้ว่าเป็น มติิทางด้านคุณภาพ
ของคุณค่าตราสนิคา้ (Qualitative dimension) หรอืในสว่นทีม่คีวามนุ่มนวลกว่า (Softer side) ของ
ตราสนิคา้ (Anantachart. 1998a) ซึง่อาจกล่าวไดอ้กีอยา่งหน่ึงว่า คอืการรบัรูข้องผูบ้รโิภค โดยเป็น
การรบัรูท้ีใ่หคุ้ณค่าต่อตราสนิคา้ (Anantachart. 1998a) คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคนัน้ 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความ (Interpret) ประมวลผล (Process) และจดัเก็บรวบรวม(Store) 
ขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัสนิคา้ได ้อกีทัง้ยงัชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค ในรปูของประสบการณ์ที่
ผ่านมาและความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในขณะที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินค้า 
(Aaker. 1991) 
  โดยคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคน้ี เป็นผลมาจากการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิี่
แขง็แกร่งต่อตราสนิคา้ ทีม่แีนวโน้มทีเ่พิม่มากขึน้ ซึง่ทศันคตใินทีน้ี่หมายถงึ ความเชื่อมโยงระหว่าง
สิง่ของสิง่หน่ึง (เช่น สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้) กบัการประเมนิเกีย่วกบัสิง่ของสิง่นัน้ทีผู่บ้รโิภคเกบ็เอาไว้
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ในความทรงจาํ (Farquhar, 1990) ดงันัน้ ในการวดัคุณค่าตราสนิคา้จากมุมมองของผูบ้รโิภคจะตอ้ง
วดัจากความแขง็แกร่งของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ตราหน่ึงๆ ซึ่งเป็นปจัจยัสําคญัทีส่่งผล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Farquhar. 1990) จะเหน็ไดว้่า คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมอง
ของผูบ้รโิภคนัน้ มคีวามสาํคญัเป็นอยา่งมากเพราะคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของบรษิทั(Firm) และ
ร้านค้า (Trade) จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อตราสินค้านัน้ๆ มคีุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บรโิภค
เทา่นัน้ ทาํใหเ้กดิความจาํเป็นทีจ่ะตอ้งมกีารศกึษาใหเ้ขา้ใจถงึการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึ
ของผูบ้รโิภค รวมไปถงึการเปลีย่นความรูส้กึดงักล่าวไปเป็นพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
อยา่งไร (Cobb-Walgren, Ruble; &ะ Donthu. 1995) ซึง่ในส่วนของนกัการตลาดเองกส็ามารถ
นําเอาคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองน้ีไปเป็นแนวทาง ทัง้ในดา้นการวางกลยุทธท์างการตลาดและการ
ทาํงานวจิยัเพือ่ประโยชน์ในการบรหิารตราสนิคา้อกีดว้ย (Keller. 1993) 
 
 แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค  
 (Consumer-based brand equity)  
 คุณค่าตราสนิค้าที่เกดิขึ้นมานัน้ ไม่ว่าจะในมุมมองของบรษิทัเจ้าของตราสนิค้า หรอืใน
มุมมองของรา้นคา้ แหล่งกําเนิดทีแ่ทจ้รงิของคุณค่าดงักล่าว ล้วนมาจากตวัของผูบ้รโิภค ซึ่งถอืว่า
เป็นจุดศูนยก์ลางทีท่ําใหเ้กดิคุณค่าตราสนิคา้ในทุกมุมมองขึน้มา จงึเป็นเหตุให ้บรษิทัเจา้ของตรา
สนิคา้ ผูผ้ลติ รวมไปถงึนกัการตลาด ต่างพยายามหาหนทางทีจ่ะสรา้งตราสนิคา้ใหม้คีุณค่าขึน้มาใน
สายตาของผูบ้รโิภค 
 คอทเลอร ์(Keller. 1993) ไดใ้หค้าํนิยามของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคไวว้่า 
หมายถงึ ผลของความแตกต่าง (Differential effect) อนัเกดิมาจากความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ (Brand 
knowledge) ทีผู่บ้รโิภคมแีละตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด (Marketing response) ของตรา
สนิค้า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมปีฏกิริยิาต่อส่วนผสมทางการตลาดของตราสนิคา้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบั
ปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ทีไ่มม่ชีื่อเสยีง โดยตราสนิคา้จะมคีุณค่าในใจของผูบ้รโิภคเป็น
อยา่งมากเมื่อผูบ้รโิภคมปีฏกิริยิาในทางบวก หรอืมคีวามชื่นชอบต่อส่วนผสมทางการตลาดของตรา
สนิค้า และคุณค่าตราสนิค้าในใจของผู้บรโิภคจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ผู้บรโิภคมคีวามคุ้นเคยกบัตรา
สนิคา้และมคีวามเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีม่คีวามชื่นชอบ แขง็แกร่งและมลีกัษณะทีโ่ดดเด่นอยู่ในความ
ทรงจาํ 
 จากความสําคัญของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคที่ได้กล่าวมานัน้ ทําให้
นกัวชิาการมากมาย (เช่น Aaker, Srivastava และ Shocker, Blackston, Farquhar, Martin และ 
Brown และ Keller เป็นตน้) ทาํการศกึษาวจิยัแนวคดิเกีย่วกบัเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ ซึง่สว่นใหญ่จะ
เน้นที่มุมมองของผู้บริโภคเป็นหลกั ภายใต้แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนัน้ 
การศกึษาแนวคดิดงักล่าวสามารถแบ่งออกเป็น 2 สว่น (Cobb-Walgren, Ruble; & Donthu. 1995) 
คอื  
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 1. ส่วนของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer perceptions) เช่น การตระหนักรูใ้นตรา
สนิคา้ (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Brand associations) และการรบัรูถ้งึคุณภาพ 
(Perceived quality) เป็นตน้ 
 2. สว่นของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer behavior) เช่น ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand loyalty) ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในราคาสงู (Willingness to pay a high price) โดยแนวคดิที่
เป็นที่รู้จกักนัอย่างกว้างขวาง ที่ได้รวมเอาแง่มุมของคุณค่าตราสนิค้าทัง้ในส่วนของการรบัรู้และ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไวใ้นแนวคดิ คอื แนวคดิแบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand equity model) 
ของ D. Aaker (1991) ที่ไดอ้ธบิายว่า คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบทัง้หมด 5 ส่วน
ดว้ยกนั คอื 1) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) 2) การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand 
awareness) 3) การรบัรูถ้ึงคุณภาพ (Perceived quality) 4) ความเชื่อมโยงตราสนิค้า (Brand 
associations) และ 5) สนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other proprietary brand assets) 
 ในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้นัน้สามารถสรา้งไดห้ลายวธิ ีแต่การจะเลอืกวธิใีดที่จะทําให้
คุณค่าตราสนิค้านัน้มคีวามแขง็แกร่ง น่าเชื่อถือ หรอืมปีระสทิธิภาพสูงนัน้ เป็นสิง่ที่ท้าทายมาก
สาํหรบันกัการตลาด ทีจ่ะตอ้งพจิารณาเลอืกวธิกีารทีจ่ะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้เกดิขึน้และทีส่าํคญัผล
ทีไ่ดต้อ้งคุม้คา่กบัเงนิลงทุนทีใ่ชไ้ปในกจิกรรมต่างๆ ใหม้ากทีสุ่ดในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้แนวคดิ
แบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand equity model) ของAaker (1991) ทีไ่ดอ้ธบิายว่า คุณค่าของ
ตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบทัง้หมด 5 สว่นคอื 1) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) 2)การ
ตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand awareness) 3)การรบัรูถ้งึคุณภาพ (Perceived quality) 4)ความ
เชื่อมโยงตราสนิคา้ (Brand associations) และ 5) สนิทรพัยอ์ื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other proprietary 
brand assets) (เสร ีวงศม์ณฑา. 2543; อา้งองิจาก Aaker. 1996) 
 ในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบหลกัมีส่ามารถแยกไดเ้ป็น 5 มติ ิ
ดงัน้ี 

1. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  สิง่ซึ่งแสดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ เป็นทศันคตเิชงิบวกที่ผูบ้รโิภคมี
ต่อตราสนิคา้และสง่ผลใหเ้กดิการซือ้สนิคา้อย่างต่อเน่ือง ความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบที่
สําคญัของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งเมื่อตราสินค้าสามรถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
ผูบ้รโิภคเกดิความพอใจ กย็่อมก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อซํ้านําไปสู่ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะ
เพิม่ศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ม ี5 ระดบั 
  1.1 กลุ่มผูไ้มม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Non-loyal Buyer) คอืกลุ่มของผูบ้รโิภคทีม่อง
ว่าสนิคา้แต่ละตราไม่มคีวามแตกต่างกนั คนกลุ่มน้ีมกัใหค้วามสนใจกบัตราสนิคา้ทีห่าซื้อง่าย หรอื
สนิคา้ลดราคาจงึอาจเรยีกไดว้า่เป็นนกัเปลีย่นตราสนิคา้ หรอืผูม้คีวามออ่นไหวต่อราคา 
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  1.2 กลุ่มผูซ้ือ้สนิคา้ตามความเคยชนิ (Satisfied/Habitual Buyer) คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ี
ความพงึพอใจหรอือยา่งน้อย กไ็ม่ไดรู้ส้กึไม่พอใจตราสนิคา้นัน้ จงึไม่รูส้กึตอ้งการใชต้ราสนิคา้อื่น คู่
แขง่ขนัจงึเขา้ถงึกลุ่มน้ีไดย้าก  
  1.3 กลุ่มผูภ้กัดทีีค่ํานึงถงึต้นทุนในการเปลี่ยนตราสนิคา้ (Satisfied buyer with 
switching costs) คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีพ่งึพอใจในสนิคา้และมกัพจิารณาถงึตน้ทุนทีจ่ะเกดิขึน้หากมี
การเปลีย่นตราสนิคา้ ทัง้ในดา้นเวลา เงนิ หรอื ความเสีย่งทีอ่าจไดส้นิคา้ทีไ่มด่เีทา่กบัสนิคา้เก่า หาก
ตอ้งการเขา้ถงึคนกลุ่มน้ี คูแ่ขง่ขนัจะตอ้งเสนอสิง่จงูใจทีม่ากพอ จงึจะทาํใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นตราสนิคา้
ได ้
  1.4 กลุ่มเพื่อนของตราสนิคา้ (Buyer who like the brand) คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ี
ความชอบ ตราสนิคา้อย่างแทจ้รงิ ซึง่ความชอบทีอ่าจเกดิจากความเชื่อมโยงกบัสญัลกัษณ์หรอืเกดิ
จากประสบการณ์การใชห้รอืผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นคุณภาพทีส่งู บางครัง้กอ็าจเกดิจากความผกูพนัมา
นาน ถอืไดว้า่เกดิจากอารมณ์หรอืความรูส้กึผกูพนัทีม่ต่ีอตราสนิคา้นัน่เอง 
  1.5 กลุ่มลกูคา้ทีม่คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้ (Committed Buyer) นบัเป็นกลุ่มทีม่คีวาม
ภกัดต่ีอตราสนิคา้มากทีส่ดุ โดยผูบ้รโิภครูส้กึภมูใิจทีไ่ดค้น้พบ และใชต้ราสนิคา้นัน้ ซึง่มปีระโยชน์ทัง้
ในแงข่องการใชง้านและแสดงถงึความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภค คนกลุ่มน้ีมคีวามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
และพรอ้มทีจ่ะแนะนําสนิคา้ใหก้บับุคคลอื่น 
  จุดมุ่งหมายที่สําคญัของนักการตลาดที่ต้องเรยีนรู้ต่อการกระตุ้นความสําคญัต่อตรา
สนิคา้ ลูกคา้ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ทีใ่หเ้กดิส่วนครองตลาดทีค่งทีแ่ละเพิม่ขึน้และอาจะเป็นทรพัยส์นิที่
จบัต้องไม่ไดท้ี่สะทอ้นถงึราคาของผลติภณัฑข์องบรษิทั การศกึษาถงึอุปนิสยัการซื้อของผูบ้รโิภค
พบว่า ตราสนิคา้ที่มสี่วนครองตลาดมากขึน้ จะเป็นส่วนเดยีวกบักลุ่มของผูซ้ื้อที่ภกัดต่ีอตราสนิคา้
ขนาดใหญ่ขึน้ดว้ยตราสนิค้าที่มจีํานวนผูบ้รโิภคใหค้วามภกัดต่ีอตราสนิคา้สูงจะเป็นประโยชน์ต่อ
นกัการตลาดเป็นอยา่งมาก เพราะ นกัการตลาดจะสามารถคาดหวงัหรอืพยากรณ์ยอดขาย ผลกําไร
ได้ค่อนขา้งแม่นยํา และในแง่ของนักการตลาด ต้นทุนในการรกัษาผูบ้รโิภคที่มคีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้อยู่แลว้ จะใชต้้นทุนทีต่ํ่ากว่าการชกัจูงผูบ้รโิภคกลุ่มใหม่ๆ เขา้มา ดงันัน้นักการตลาดจงึต้อง
พยายามทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอสนิค้าใหไ้ดม้ากที่สุด จะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการบรหิาร
คุณคา่ตราสนิคา้ในเรือ่งดงัต่อไปน้ี 
  1) ลดตน้ทุนดา้นการตลาด (Reduce Marketing Cost) 
  2) ความไดเ้ปรยีบในมลูคา่ (Trade Leverage) 
  3) เป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภคกลุ่มใหม่ในแง่ของการรบัรู ้และความมัน่ใจในตราสนิคา้ 
(Attracting New Customer) 
  4) ความสามารถในการหน่วงเวลาในการแย่งชงิส่วนแบ่งตลาดของตราสนิคา้คู่แข่ง 
(Time to response to competitive Threats) 
 



 20

2. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
  คอื ความสามารถของผูบ้รโิภคในการทีจ่ะจดจาํหรอืระลกึถงึตราสนิคา้หน่ึงๆ ในฐานะที่
ตราสนิค้านัน้เป็นสมาชกิหน่ึงของสนิค้าประเภทนัน้ๆ ซึ่งการตระหนักรู้เป็นองค์ประกอบหน่ึงที่มี
ความสําคญัต่อการสร้างคุณค่าตราสนิค้า เพราะเมื่อผู้บรโิภคเกดิการตระหนักรู้ในตราสนิค้าแล้ว
ผู้บรโิภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสนิค้านัน้ และคดิว่าตราสนิค้านัน้น่าไว้วางใจ 
(Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และมคีุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) ซึ่งจะ
นําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ โดยผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซือ้ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าตราสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคไมม่กีารตระหนกัรูเ้ลย (Aaker, 1991) สามารถแบ่งออกไดห้ลายระดบั คอื  
  ระดบัที ่1 การไม่ตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Unawareness of Brand) เป็นระดบัที่
ผูบ้รโิภคไมม่กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้เลย ผูบ้รโิภคไมรู่จ้กัและไมเ่คยเหน็ไมเ่คยไดย้นิเกีย่วกบัตรา
สนิคา้นัน้ๆ มาก่อน 
  ระดบัที ่2 การจดจาํตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัการตระหนกัรูใ้นตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีต่ํ่าทีส่ดุ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเกดิการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้แลว้ แต่ยงัอยูใ่นระดบั
ตํ่า โดยในการทดสอบการตระหนักรู้ของผู้บริโภคนัน้ สามารถทําได้โดยการใช้ตัวช่วย(Aided 
Recall) เพื่อใหผู้บ้รโิภคนึกถงึตราสนิคา้นัน้ๆ เช่น ใหก้ลุ่มประเภทของสนิคา้และใหช้ื่อตราสนิคา้แก่
ผู้บริโภคจํานวนหน่ึง แล้วถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นหรือเคยได้ยินตราสินค้าเหล่าน้ีบ้างหรือไม ่
ถงึแมว้่าจะตอ้งใชค้วามเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้กบักลุ่มของสนิคา้ แต่ความเชื่อมโยงทีเ่กดิขึน้น้ีก็
ไม่จําเป็นจะต้องมคีวามแขง็แกร่งมากนัก โดยการจดจําตราสนิค้าได้ของผู้บรโิภคนัน้ จะเป็นสิง่
สาํคญัยิง่เมือ่เวลาทีผู่บ้รโิภคทาํการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ณ บรเิวณจุดซือ้ 
  ระดบัที ่3 การระลกึในตราสนิคา้ได ้(Brand Recall) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคมกีารตระหนกั
รูใ้นตราสนิคา้ทีส่งูขึน้ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคไม่จาํเป็นตอ้งอาศยัตวัช่วย (Unaided Recall) ในการแนะ
หรอืกระตุน้ โดยผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ขึน้มาไดเ้ลยเมื่อถามถงึตราสนิคา้ในกลุ่มสนิคา้
ประเภทใดประเภทหน่ึง ซึง่การตระหนกัรูใ้นระดบัน้ีจะตอ้งมกีารเชื่อมโยงกบัตําแหน่งตราสนิคา้นัน้ๆ 
อยา่งแขง็แกรง่ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคสามารถนึกถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ไดเ้อง 
  ระดบัที ่4 ตราสนิคา้ในใจ (Top of mind) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคมกีารตระหนกัรูใ้นตรา
สนิคา้ทีส่งูทีส่ดุ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดใ้นทนัทโีดยไมต่อ้งมตีวัชว่ยใดมาเป็น
ตวัชี้นํา และตราสนิค้านัน้เป็นตราสนิค้าที่ผู้บรโิภคนึกถึงเป็นอนัดบัแรก เพราะเป็นตราสนิค้าที่มี
ความโดดเด่น (Dominant Brand) กว่าตราสนิคา้อื่นๆ ทีอ่ยู่ในใจของผูบ้รโิภค และถูกจดัวางอยู่ใน
ตําแหน่งตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย ซึง่เป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีต่ราสนิคา้ไดร้บั 
  การตระหนักรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เป็นความแขง็แกร่งของตราสนิคา้ที่เกดิขึน้ในใจของ
ผูบ้รโิภค กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้ สามารถวดั
ไดต้ามระดบัการจดจาํตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ดงัน้ี (Aaker. 1996)  
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  การจดจาํตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) คอื การทีผู่บ้รโิภคสามารจดจาํ หรอื นึก
ถงึตราสนิคา้ได ้สามารถวดัไดโ้ดยการสอบถามว่าผูบ้รโิภคเคยเหน็ตราสนิคา้น้ีหรอืไม่ (Have you 
been exposed to this brand before?) ซึง่การนึกถงึตราสนิคา้นัน้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคุน้เคยที่
ผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ทีไ่ดร้บัมาจากการบรโิภคหรอืใชส้นิคา้ในอดตี โดยมงีานวจิยัทางจติวทิยา
หน่ึง ได้วิจยัออกมาว่า การนึกถึงตราสินค้าของผู้บริโภคเพียงแค่อย่างเดียว สามารถส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึทีด่ต่ีอทุกสิง่ทุกอยา่ง ไมว่า่จะเป็นดนตร ีผูค้น คาํพดู หรอื ตราสนิคา้ 
  การระลกึในตราสนิคา้ได ้(Brand Recall) คอื การทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้
ไดส้ามารถวดัไดโ้ดยการสอบถามผูบ้รโิภคว่า เมื่อกล่าวถงึสนิคา้ประเภทสนิคา้นัน้ๆ แลว้ผูบ้รโิภค
สามารถเอย่ถงึตราสนิคา้ออกมาได ้(What brands of this product class can you recall?) 
  การระลกึถงึตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หน่ึงเหนือตราสนิคา้อื่น (Brand Name Dominant) 
คอื การที่ผูบ้รโิภคสามารถระลกึถึงตราสนิค้าใดตราสนิค้าหน่ึงไดเ้พยีงตราสนิค้าเดยีวในประเภท
สนิคา้นัน้ๆ ยกตวัอย่าง เช่น เมื่อกล่าวถงึสนิคา้ประเภทเบยีร ์ผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึ Heineken 
ขึน้มาไดเ้พยีงตราสนิคา้เดยีว 
  การรู้จ ักตราสินค้า จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินค้าในเรื่อง
ดงัต่อไปน้ี 
  1) สามารถเชื่อมโยงกบัสว่นประกอบอื่นทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้นัน้ๆ (Anchor to which 
other association can be attached)  
  2) การทีผู่บ้รโิภคมคีวามคุน้เคยและชอบตราสนิคา้นัน้ๆ (Familiarity and Liking) 
  3) การบอกความหมายหรอืความเกีย่วขอ้ง (Signal of Substance and Commitment) 
  4) การทีผู่บ้รโิภคคดิทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้และใชต้ราสนิคา้นัน้ (Brand to Considered) 
 3. การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality) 
  คอื การที่ผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงคุณภาพของสนิค้า ซึ่งมคีุณภาพที่ดทีําใหส้ามารถยกระดบั
ฐานะของตราสนิคา้ไดด้ว้ยเหตุผลต่างๆ มากมาย ในการสรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหเ้กดิการรบัรูใ้น
ดา้นคุณภาพนัน้ นกัการตลาดควรจะตอ้งสรา้งความเขา้ใจในคําว่า “คุณภาพ” ใหถู้กตอ้งเสยีก่อนว่า
ผูบ้รโิภคในแต่กลุ่มเป้าหมาย ในแต่ละวฒันธรรมนัน้เป็นอยา่งไร จากนัน้จงึจะสามารถสรา้งคุณภาพ
ของสนิคา้ทีด่ไีปสรา้งใหเ้กดิทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภคได ้(เสร ีวงษ์มณฑา. 2543; อา้งองิจาก Aaker. 
1996) 
  ในการศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพ นักการตลาดอาจจะทําโดยการศกึษาตวัแปรต่างๆ ที่มี
ผลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณภาพ ซึง่แยกออกเป็น 2 กลุ่มหลกั ดงัน้ี 
  1) คุณภาพของสนิค้า (Product Quality) สามารถศึกษาการรบัรู้คุณภาพจาก 
ความสามารถในการทํางาน ลกัษณะของสนิคา้ ความสอดคลอ้งระหว่างสิง่ทีลู่กคา้คาดหวงัและสิง่ที่
ลกูคา้ไดร้บั ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ ความทนทานของสนิคา้ การใหบ้รกิารหลงัการขายของสนิคา้ 
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และความเหมาะสมในการนําสนิคา้ไปใชง้านจรงิ ต่างกเ็ป็นตวัแปรทีช่่วยทาํหน้าทีป่ระเมนิระดบัการ
รบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ได ้
  2) คุณภาพของบรกิาร (Service Quality) สามารถศกึษารบัรูคุ้ณภาพจากความรูส้กึที่
จบัต้องได้จากการได้รบับรกิาร ความน่าเชื่อถือในการให้บรกิาร ความสามารถในการให้บรกิาร 
ความรบัผดิชอบในการใหบ้รกิาร และการเอาใจใสด่แูลของพนกังานใหบ้รกิาร เป็นตน้ 
  ในการพฒันาตราสนิค้า ผู้ผลิตต้องสร้างระดบัคุณภาพของตราสนิค้าและคุณสมบตัิ
อย่างอื่นเพื่อสนับสนุนจุดยนืหรอืตําแหน่งเป้าหมายของตราสนิค้าของตนในตลาด คุณภาพเป็น
เครือ่งมอือยา่งหน่ึงในการกาํหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืทีส่าํคญัของนกัการตลาด คุณภาพนัน้สนบัสนุน
ความสามารถของตราสนิคา้ที่สมัพนัธ์กบัการกําหนดหน้าที่ในตวัของมนัเอง ซึ่งสามารถจะวดัผล
กระทบต่อความยัง่ยนืของตรา ความไวใ้จได ้ความถูกตอ้ง งา่ยแก่การใชแ้ละซ่อมแซมคุณสมบตัทิีม่ ี
ค่าอย่างอื่น ซึ่งสามารถวดัได้อย่างเหน็ได้ชดัเจน จากการยอมรบัในคุณภาพของผลิตภณัฑ์จาก
ผูบ้รโิภคในตลาดแห่งใดแห่งหน่ึง การรบัรูคุ้ณภาพ จะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการบรหิารคุณค่าตรา
สนิคา้ในเรือ่งดงัต่อไปน้ี 
  1)  เป็นเหตุผลในการทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกซือ้ (Reason to Buy)  
  2)  สรา้งความแตกต่างและตําแหน่งของตราสนิคา้ (Differentiate and Positioning) 
  3)  ความไดเ้ปรยีบดา้นราคา (Price Premium) 
  4)  เขา้สูช่อ่งทางการจดัจาํหน่ายไดง้า่ย (Channel Member Interest) 
  5)  เป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสนิคา้ (Brand Extension) 
 4. ความเช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand Association) 
  คอืการที่ผูบ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงสิง่ต่างๆ ของสนิคา้ ประกอบไปดว้ย คุณลกัษณะ
ของสนิค้า สญัลกัษณ์ พรเีซ็นเตอร์ เป็นต้น ที่เกี่ยวกบัตราสนิค้าเข้าด้วยกนัได้ ซึ่งเป็นสิง่ที่เป็น
ประโยชน์และเป็นสิง่ทีส่าํคญัทีใ่ชส้ง่เสรมิการบรหิารคุณคา่ตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้น้ีจะ
ถูกผลกัดนัดว้ยอตัลกัษณ์เฉพาะ การทีน่กัการตลาดตอ้งการใหต้ราสนิคา้นยัน่ยนือยูใ่นใจผูบ้รโิภคได้
กุญแจสําคญัที่จะสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่ง คือ การพฒันาในการสร้างอตัลกัษณ์เฉพาะความ 
สมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
  ตวัแปรต่างๆ ทีห่อ้มลอ้มตราสนิคา้และสามารถสง่ผลใหเ้กดิการเชื่อมโยงของตราสนิคา้
มมีากมาย (ศรกีญัญา  มงคลศริ.ิ 2547) ไดแ้ก่ 
  1)  คุณสมบตัขิองสนิคา้ (Product Attributes) คอื การนําลกัษณะเด่นของสนิคา้มา
สมัพนัธ์กบัตวัตนของตราสนิค้า ซึ่งเป็นวธิีการง่ายและเป็นที่นิยมที่สุดในการสร้างความหมายที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ 
  2) สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Intangible) คอื การนําลกัษณะทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้อธบิายเป็นรปูธรรม
ไมไ่ดม้าเกีย่วขอ้งกบัตวัตนของตราสนิคา้และแนวคดิเป็นทีนิ่ยม 
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  3) คุณประโยชน์ต่อลูกคา้ (Customer Benefit) คอื การนําสิง่ทีม่คีุณค่าทีเ่ป็นเหตุผล
และอารมณ์ของผูบ้รโิภคมาเสรมิสรา้งเป็นตวัอยา่งของตราสนิคา้ 
  4) ความสมัพนัธ์ด้านราคา (Relative price) คอื การวางตําแหน่งสนิคา้ดว้ยการ
กําหนดระดบัราคาสินค้าที่กําหนดราคาตนเองไว้สูง คือ การประกาศว่าตนเองเป็นสินค้าระดบั       
พรเีมีย่ม 
  5) การใชง้าน (Use & Application) คอื การวางตําแหน่งตนเองใหเ้ป็นสนิคา้สาํหรบั
การใชง้านหน่ึงๆ  
  6) ผู้ใช้งาน (User) คอื การนําตวัตนของจรงิ หรอืตวัตนสมมติผู้บรโิภคที่เป็นผู้ใช้
สนิคา้มาเกีย่วกนักบัแบรนด ์วธิกีารน้ีเป็นทีนิ่ยมมากสาํหรบัสนิคา้ผูห้ญงิทีต่อ้งการใหผู้ห้ญงิคนอื่นมา
ชว่ยเสรมิความมัน่ใจ 
  7) บุคคลผูม้ชีื่อเสยีง (Celebrity) คอื การนําบุคคลที่มชีื่อเสยีงมาเกี่ยวพนักบัตวัตน
ของตราสนิคา้ วธิน้ีีเป็นวธิกีารสิน้เปลอืงค่าใชจ้่ายค่อนขา้งมาก แต่ประสบความสาํเรจ็รวดเรว็ในการ
สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่ตราสนิคา้ 
  8) รปูแบบการดําเนินชวีติและบุคลกิภาพ (Lifestyle & Personality) คอื การทําให้
ตราสนิคา้มสีภาพเหมอืนเป็นคนโดยการใสบุ่คลกิและวถิต่ีางๆ ใหแ้ก่ตราสนิคา้ 
  9) ประเภทของสนิคา้ (Product Class) คอื การประกาศการมอียู่ของตราสนิคา้ใน
สนิคา้ประเภทต่างๆ เชน่ กาแฟเบอรด์ี ้มตีวัตนอยูใ่นฐานะกาแฟทรอีนิวนัและลกูอม 
  10) คูแ่ขง่ขนั (Competitors) คอื การกาํหนดตวัตนของตราสนิคา้ขึน้มาจากคูแ่ขง่ 
  11) ประเทศ หรอื ขอบเขตภูมปิระเทศ (Country & Geographic Areas) คอื การนํา
ตวัตนของตราสนิคา้โดยอาศยัแหล่งกาํเนินของประเทศ เชน่ นาฬกิาจากสวสิเซอรแ์ลนด ์เป็นตน้ 
  ความเชื่อมโยงกบัตราสินค้า คือ ความสมัพนัธ์ซึ่งเชื่อมโยง ระหว่างตราสินค้ากับ
องค์ประกอบต่างๆ ของตราสนิค้า เข้ากบัความทรงจําของผู้บรโิภค ซึ่งองค์ประกอบที่ถูกนํามา
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้น้ี อาจจะเป็นไดท้ัง้คุณลกัษณะของตราสนิคา้ ผลประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั
จากการใชต้ราสนิคา้ ลกัษณะการใชง้านของสนิคา้ ลกัษณะของผูใ้ชต้ราสนิคา้ รูปแบบการดําเนิน
ชวีติของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทของสนิค้า คู่แข่งขนั หรอืแม้แต่ชื่อประเทศ ผู้ผลิตสนิค้านัน้ก็ได้
ความรู้สึกเชื่อมโยงกบัตราสินค้า จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินค้าในเรื่อง
ดงัต่อไปน้ี (เสร ี วงษ์มณฑา, 2543; อา้งองิจาก Aaker. 1996) 
  1) ชว่ยในการจดจาํตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Help Process & Retrieve In formation) 
  2) ชว่ยสรา้งความแตกต่างใหก้บัสนิคา้ (Differentiate and Position) 
  3) เป็นเหตุผลในการตดัสนิใจซือ้ (Reason to Buy) 
  4) สรา้งความรูส้กึและทศันคตทิีด่ ี(Create Positive Attitude & Feeling) 
  5) เป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสนิคา้ (Basis for Extension) 
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 5. สินทรพัยอ่ื์นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
  คอื องคป์ระกอบอื่นๆ ทีร่วมกนัเป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ สิง่ทีท่ําให้
ตราสนิคา้ไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ขนั อาท ิสทิธบิตัร (Patent) ลขิสทิธิ ์(Copyright) หรอืการมอีาํนาจ
ต่อรองในช่องทางการจดัจาํหน่ายเหนือคู่แขง่ (Channel Relationship) องคป์ระกอบสว่นน้ีหากเป็น
องค์ประกอบที่เป็นของตราสนิค้าโดยลําพงัจะถือว่ามคีุณค่าต่อตราสนิค้ามากกว่าองค์ประกอบที่
เกีย่วขอ้งกบับรษิทั (ศรกีญัญา  มงคลศริ.ิ  2547)          
 

 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงแบบจาํลองคุณคา่ของสนิคา้ (Brand Equity) 
 
 ทีม่า: Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity. 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ธํารง อุดมไพจติรกุล (2547: 86) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง 
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิการของแต่ละบุคคล ในการจดัหา จดัซือ้ การใชป้ระโยชน์ จาก
สนิคา้และบรกิารทีซ่ือ้มาเพือ่ตอบสนองความตอ้งการดา้นพืน้ฐานและดา้นจติใจ ดว้ยรายไดท้ีม่จีาํกดั
อยา่งมปีระสทิธภิาพ คอื ความพงึพอใจสงูสดุ 
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 ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2530: 2) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถึง 
กจิกรรมและขบวนการตดัสนิใจของบุคคลในอนัทีจ่ะประเมนิและใหไ้ดม้าซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9)  ได้ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior) ว่า หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคทําการคน้หา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช ้(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการจ่าย (Disposing) ในสนิคา้และบรกิาร โดยคาดว่า
จะตอบสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) หรอืหมายถงึ พฤตกิรรม
การตดัสนิใจและการกระทําของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อและการใช้สนิค้าและบรกิาร เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002:528) หรือหมายถึง 
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อทําการประเมนิผล (Evaluating) การ
ไดร้บั (Obtaining) การใช ้(Using) และการดําเนินการภายหลงัการบรโิภค (Disposing) สนิคา้และ
บรกิาร (Blackwell, Miniard; & Engel. 2006: 735) 
 การศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทาํของผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคอื (1) พฤตกิรรมการบรโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลทําใหธุ้รกจิประสบ
ความสําเรจ็ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้(2) เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept)คอื การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ ดว้ยเหตุ
น้ี เราจึงจําเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2546: 9)  ไดใ้หค้ําจํากดัความ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ว่าเป็นกจิกรรม
ต่างๆ ทีบุ่คคลกระทาํเมือ่ไดร้บั บรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารรวมไปถงึการขจดัสนิคา้หรอืบรกิารหลงัการ
บรโิภคดว้ย 
 คาํจาํกดัความน้ีรวมถงึกจิกรรมมากมาย ดงัน้ี 
 การไดร้บัมา (Obtaining) หมายถงึ กจิกรรมทีนํ่าไปสูแ่ละรวมการซือ้หรอืการรบัผลติภณัฑ์
ไว ้กจิกรรมเหล่าน้ีบางอย่างรวมถงึการเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์การ
พจิารณาเลอืกซือ้ การประเมนิผลติภณัฑห์รอืตรายีห่อ้และการซือ้ นกัวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทาํการ
วเิคราะห์พฤติกรรมเหล่าน้ี ซึ่งก็รวมไปถึงวธิีการที่ผู้บรโิภคทําการซื้อผลิตภณัฑ์ เขา้จ่ายของใน
รา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ เจาะจงซือ้หรอืรา้นคา้ประเภทอื่นทางอนิเตอรเ์น็ตเรื่องอื่นอาจรวมถงึวธิกีารการ
จ่ายเงนิเพื่อชําระสนิคา้ (ดว้ยเงนิสดหรอืเครดติการด์) เขาซื้อผลติภณัฑเ์พื่อใชเ้ป็นของขวญัแก่คน
อื่นหรอืสาํหรบัตวัของเขาเอง ขนของไปเองหรอืใหท้างหา้งส่งไป เขาไดข้่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้และ
รา้นคา้ต่างๆ มาจากไหนและตรายีห่อ้ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อยา่งไร  
 การบรโิภค (Consuming) ในทีน้ี่หมายถงึ วธิใีด ทีไ่หน เมื่อใด และภายใตส้ถานการณ์ใดที่
ผูบ้รโิภคทําการบรโิภคผลติภณัฑ ์ตวัอย่างที่เหน็ไดเ้ป็นเรื่องเกี่ยวกบัว่าการบรโิภคนัน้อาจรวมถงึ
การตดัสนิใจทีจ่ะบรโิภคสนิคา้ทีบ่า้นหรอืทีท่าํงาน เขาสนิคา้ตามคาํสัง่หรอืคาํแนะนําจากฉลากสนิคา้ 
หรอืตามความตัง้ใจของเขาหรอืเขาหาวธิพีเิศษเฉพาะในการใชส้นิคา้ของเขาเองได ้ประสบการณ์ใน
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การใชส้นิค้าเป็นที่น่าพอใจหรอืใชไ้ปตามหน้าที่ของสนิค้า เขาใช้สนิคา้จนหมดหรอืเหลอืบางส่วน  
ทิง้ไป  
 การขจดัสนิคา้ทิง้ไป (Disposing) รวมไปถงึวธิกีารทีผู่บ้รโิภคจดัการกบัผลติภณัฑแ์ละหบี
หอ่เมือ่เลกิใช ้ในกรณน้ีีนกัวเิคราะหผ์ูบ้รโิภคอาจตรวจสอบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากแงนิ่เวศวทิยา วธิี
ใดทีผู่บ้รโิภคขจดัหบีห่อของสนิคา้หรอืผลติภณัฑเ์หลอืใช ้ผูบ้รโิภคอาจเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ีส่ามารถ
นําไปแปรรปูกลบัมาใชใ้หม่ได ้(Recycle) หรอืนํากลบัมาใชอ้กีครัง้ โดยใหแ้ก่ผูอ้ื่นหรอืขายต่อในรูป
สนิคา้มอืสองกไ็ด ้
 1. ปฏกิริยิาของบุคคล ซึ่งรวมถงึกจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางไปและกลบัจากรา้นคา้ 
การจา่ยของในรา้นคา้ การซือ้ การขนสนิคา้ การใชป้ระโยชน์ปละการประเมนิคา่สนิคา้และบรกิารทีม่ี
จาํหน่ายอยูใ่นตลาด  
 2. บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ ซึ่ง
หมายถงึผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย (The Ultimate Consumer) เรามุง่ทีต่วับุคคลผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิารเพื่อ
นําไปใช้บริโภคเอง และเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่างๆ ที่ลักษณะคล้ายคลึงกัน เช่น 
ครอบครวัและเพือ่น เราพจิารณาหน่วยบรโิภควา่ รวมถงึแมบ่า้นในฐานะทีเ่ป็นตวัแทนการจดัซือ้ของ
ครองครวัและบุคคลบางคนทีซ่ื้อของขวญัใหผู้อ้ื่นดว้ย อย่างไรกด็เีราไม่พจิารณาถงึการทีบุ่คคลซื้อ
ใหก้บัองคก์ารธุรกจิหรอืสถาบนัต่างๆ  
 3. กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวักําหนดปฏิกิรยิาต่างๆ 
เหล่าน้ีรวมถึงการตระหนักถึงความสําคญัของกิจกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่กระทบโดยตรงต่อ
ปฏกิริยิาทางการตลาดทีเ่ราสงัเกตเหน็ เช่น การตดิต่อกบัพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปิดรบั
ข่าวสารโฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมติร การสร้างความโน้มเอยีง หรอื
เกณฑใ์นการประเมนิค่าทางเลอืกต่างๆ และปฏกิริยิาต่างๆ เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อหลงัจากการ
ระบุ และพจิารณาทางเลอืกต่างเป้นอยา่งดแีลว้ 
 องอาจ ปะทะวานิช (2527: 31)ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บรโิภคไว้ว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคแต่ละคนว่า จะทําการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารอะไรหรอืไม ่และสมมตวิ่าถา้ซือ้จากทีไ่หน เมื่อไร อย่างไรและซือ้จากใคร จงึจะ
เหมาะสมและสร้างความพอใจในการซื้อให้แก่ตนมากที่สุด สาเหตุที่ผู้บรโิภคเลือกซื้อสนิค้าและ
บรกิารจากธุรกจิหน่ึงได้โดยเฉพาะนัน้ อาจเป็นเพราะว่าธุรกจินัน้มสีิง่จูงใจบางประการซึ่งถูกกบั
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคกไ็ด ้ 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึง
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยผ่านการ
คน้หา การคดิ การประเมนิผลจากสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ  
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 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมเป็นการแสดงออกทางความคดิและความรูส้กึต่อสิง่เรา้ต่างๆ ดงันัน้ อาการที่
แสดงออกในการซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดว้ยกนัคอื 
 1. พฤตกิรรมการซือ้ประจาํ (Routinized  Buying Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นประจาํหรอืซือ้บ่อยๆ ผลติภณัฑป์ระเภทน้ีโดยทัว่ไปจะมรีาคาต่อ
หน่วยตํ่า มวีางจําหน่ายทัว่ไป หาซื้อไดง้่าย ผูบ้รโิภคไม่ต้องใชค้วามพยายามในการหาซื้อมากนัก 
เพราะ รูจ้กัคุน้เคยดอียู่แล้ว และรูถ้ึงความแตกต่างของผลติภณัฑป์ระเภทเดยีวกนัว่าแต่ละยีห่อ้มี
ความแตกต่างกนัอย่างไร และเหน็ว่าในความแตกต่างระหว่างยีห่อ้นัน้ไม่มคีวามสําคญัสามารถใช้
แทนกนัได ้เช่น สบู่ ยาสฟีนั เป็นตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคไมต่อ้งตดัสนิใจซือ้ใหยุ้ง่ยาก จงึอาจะเรยีกอกีอยา่ง
หน่ึงวา่ ผลติภณัฑท์ีม่คีวามยุง่ยากน้อย (Low-involvement Product) 
 2. พฤตกิรรมการซื้อเพื่อลดความกงัวลใจ (Dissonance-reducing Buying Behavior) 
หมายถงึ การซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค เป็นการซือ้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑน์ัน้ดพีอและรูถ้งึความ
แตกต่างระหว่างตรายีห่อ้นัน้น้อยมาก แต่การตดัสนิใจซื้อนัน้ยากมาก เพราะผลติภณัฑน์ัน้มรีาคา
และความเสี่ยงสูง ซึ่งมกีารซื้อเป็นครัง้คราวหรอืนานๆ ครัง้หน่ึง ทําให้ผู้บรโิภคจะต้องหาขอ้มูล
เกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ ในเรื่องของราคา คุณภาพและตรายีห่อ้ เป็นตน้ โดยนํามาเปรยีบเทยีบหา
ขอ้ดแีละขอ้เสยีของผลติภณัฑแ์ต่ละยีห่อ้ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้นักการตลาดจงึจาํเป็นทีจ่ะตอ้ง
ออกหนังสอืรบัประกนัใหแ้ละใหข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บั
ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ใหม้ากยิง่ขึน้ 
 3. พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซอ้น (Complex Buying Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคจะมคีวามยุ่งยากซบัซอ้นมากในการตดัสนิใจซือ้แต่ละครัง้ เพราะเป็นผลติภณัฑท์ีม่ี
ผูบ้รโิภครูจ้กัคุน้เคยน้อยมาก มรีาคาและความเสีย่งสูง ไม่มกีารซื้อบ่อย นานๆ จงึจะมกีารซื้อครัง้
หน่ึง และเมือ่ซือ้แลว้อาจจะไมซ่ือ้อกีเลยกไ็ด ้ดงันัน้ ก่อนผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้จะตอ้งแสวงหา 
 4. พฤตกิรรมการซือ้แบบตอ้งการความหลากหลาย (Variety-seeking Buying Behavior) 
เป็นความต้องการซื้อของผูบ้รโิภคทีไ่ม่ชอบซื้อผลติภณัฑท์ีม่ตีรายีห่อ้เดมิ ต้องการเปลี่ยนตรายีห่อ้
ใหม่ๆ  เสมอ เพือ่เป็นการทดลองของใหม ่ไมช่อบความจาํเจของตรายีห่อ้เดมิ แต่ไมไ่ดห้มายความวา่
ตรายีห่อ้เดมิไมไ่ดส้รา้งความพอใจ แต่เป็นความตอ้งการอยากลองใชห้ลายๆ ตรายีห่อ้ของผูบ้รโิภค
นัน่เอง  (สปุญัญา  ไชยชาญ.  2540: 52) 
 จากแบบของพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคทัง้ 4 แบบ ทีก่ล่าวมาขา้งต้นน้ี นักการตลาด
จําเป็นทีจ่ะตอ้งศกึษาผูบ้รโิภคทัง้ 4 แบบ เพื่อทีจ่ะไดว้เิคราะหผ์ูบ้รโิภคไดถู้กต้องว่าผูบ้รโิภคแต่ละ
รายจดัเขา้อยู่ในพฤตกิรรมการซือ้แบบใด เพื่อทีน่ักการตลาดจะไดใ้ชก้ลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่าง
สอดคลอ้งและประสบผลสําเรจ็ ดงันัน้จงึจําเป็นทีน่ักการตลาดจะต้องศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพือ่ใหน้กัการตลาดไดใ้ชก้ลยทุธก์ารตลาดตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Theory 
 ศิรวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 196) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดย
มจุีดเริม่ต้นจากการที่เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาใน
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องดําซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะต่างของผู้ซื้อ ซึ่งจะ
นําไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) 
 จุดเริม่ต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน แล้วทําให้
เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ โมเดลน้ี จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ
ทฤษฎ ีดงัน้ี 
 1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองภายในรา่งกาย (Inside stimulus) และ
สิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิการซื้อ (Buying 
motive) ซึ่งอาจะใช้เหตุจูงใจให้ซื้อเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิง่กระตุ้นภายนอก
ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื  
  1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
    1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
    1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
    1.1.3 สิง่กระตน้ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น การ
จดัจําหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุ้นความตอ้งการ
ซือ้  
  1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
    1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
     1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น  เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก-
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
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     1.2.3 สิง่กระตุน้ดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
     1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
เปรยีบเหมอืนกล่องดํา (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน 
คอื  
    2.2.1 การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) (Problem Recognition) การทีผู่บ้รโิภครูจ้กั
ปญัหา ซึง่ทําใหผู้บ้รโิภคทราบความจําเป็นและตอ้งการในสนิคา้ งานของนักการตลาดในขัน้น้ีกค็อื 
จดัสิง่ทีเ่ป็นความตอ้งการดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย หรอืการส่งเสรมิการตลาด 
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดต้ามความตอ้งการในสนิคา้ 
   2.2.2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูป้ญัหานัน่คอื เกดิ
ความตอ้งการขัน้ที ่1 แลว้กจ็ะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ แหล่งบุคคลไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน 
แหล่งการคา้ไดแ้ก่ สือ่โฆษณา พนกังานขาย งานของนกัการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการในการ
พยายามจดัขอ้มลูขา่วสารใหผ้า่นแหล่งการคา้และแหล่งบุคคลใหม้ปีระสทิธภิาพและทัว่ถงึ 
   2.2.3 การประเมนิผลทางเลือก(Evaluation of Alternatives) การพจิารณา
ผลติภณัฑต่์างๆ จากขอ้มลูทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ที ่2 หลกัเกณฑก์ารพจิารณา คอื  
    1)  คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์เชน่ รปูรา่ง รปูทรง 
    2)  การให้น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา
เหมาะสมคุณภาพสงู 
    3)  ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืภาพพจน์ ซึง่ความเชื่อน้ีจะมอีทิธพิล
ต่อการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ 
    4)  เปรยีบเทยีบระหว่างยี่ห้อต่างๆ งานของนักการตลาด ที่เกี่ยวข้องกบั
กระบวนการขัน้น้ี คอื การจดัสว่นประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสม 
   2.2.4 การตดัสนิใจซื้อ(Purchase Decision) การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้ใด 
เน่ืองจาก มกีารประเมนิทางเลอืกต่างๆ มาแล้ว ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑท์ี่เขาชอบ
มากทีส่ดุและปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่ดเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 
    2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  (Post-Purchase Behavior) เป็นความรูส้กึ
พอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากการมกีารซื้อผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว ความรูส้กึน้ีขึน้อยู่กบัคุณสมบตัิของ
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ผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิผลใน
ทางบวก คอื ผูบ้รโิภคพงึพอใจและมแีนวโน้มที่จะซื้อซํ้า แต่ถ้าผลิตภณัฑ์มคีุณสมบตัิไม่ตรงตาม
ความตอ้งการหรอืตํ่ากวา่ทีค่าดหวงัยอ่มเกดิผลในทางลบ นัน่คอืผูบ้รโิภคไมพ่อใจและมแีนวโน้มทีจ่ะ
ไมซ่ือ้ซํ้าคอ่นขา้งสงู 

ภาพประกอบ  3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์.  (2534).  หลกัการตลาด.  หน้า 69-73. 
 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (buyer’s response) เป็นการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์(Product choice) ตวัอยา่ง การเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้ 
ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู ขนมปงั เป็นตน้ 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะ
เลอืกยีห่อ้ใด เชน่ โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตน้ 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจากหา้งสรรพสนิคา้ใด
หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้สนิคา้ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลา 
เชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการซือ้นมสดกล่อง 
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หน่ึงกล่อง ครึง่โหล หรอืหน่ึงโหล 
 จากทฤษฎดีงักล่าวขา้งต้น สามารถนําแนวคดิมาใชใ้นการปรบัสรา้งกลยุทธบ์รษิทั คอืได้
ทราบถงึความตอ้งการของลกูคา้ทีแ่ทจ้รงิวา่สนิคา้และบรกิารลกัษณะใดทีล่กูคา้ตอ้งการมากทีส่ดุและ
สามารถนํามาพฒันาผลติภณัฑข์องบรษิทั เพื่อช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
ของบริษัท และเพื่อตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจสูงสุดส่งผลให้เกิดการซื้อซํ้าต่อไปใน
อนาคต 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analysis consumer behavior) 
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 18) ไดใ้หค้วามหมายของการวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค (Analysis consumer behavior) ไวว้่า เป็นการวจิยัหรอืคน้หาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้
หรอืการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมของเขา คําตอบที่ไดจ้ะ
ชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 
 คาํถามทีช่่วยในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบไปดว้ย 
WHO?, WHAT?, WHY?, WHERE?, และ HOW? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่
ประกอบดว้ย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS  
 
ตาราง 1 แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถามคาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการ (7Os)   
     เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ตลอดจนการใชก้ลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเกีย่วกบั 
     พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

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

ลกัษณะเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น                                     
(1) ประชากรศาสตร ์                    
(2) ภมูศิาสตร ์                                
(3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์              
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย กล
ยทุธด์า้น ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได ้

2.ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (objects) สิง่ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑ ์กค็อื 
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์(Product 
Component) และความแตกต่างที่
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product Strategies) 
ประกอบดว้ย                              
(1) ผลติภณัฑห์ลกั                      
(2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ ไดแ้ก่ การบรรจุ
ภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบบรกิารคุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม                       
(3) ผลติภณัฑค์วบ                      
(4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั                 
(5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบดว้ย ความแตกต่าง
ดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังาน และ
ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3.ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้            
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกายและดา้น
จติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื            
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัดา้น
จติวทิยา                                  (2) 
ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม              
(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื                         
(1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies)                        
(2) กลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดว้ย
กลยทุธก์ารโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสรมิการขาย 
การใหข้า่ว การประชาสมัพนัธ ์           
(3) กลยทุธด์า้นราคา                       
(Price Strategies)                          
(4) กลยทุธด์า้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution channel 
Strategies) 

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

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

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
โฆษณาและ(หรอื)กลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชก้ลุม่
อทิธพิล 

5.ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ชว่ง
เดอืนใดของปี หรอื ชว่งฤดกูาลใดของปี 
ชว่งเวลาใดของเดอืน ชว่งใดของวนั
โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัสาํคญั
ต่างๆ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
strategies ) เชน่ ทาํการสง่เสรมิ
การตลาด เมือ่ใดจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหลง่ (Outlets) ทีผู่บ้รโิภค
ไปทาํการซือ้ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของชาํ 
บางลาํพ ูพาหุรดั สยามสแควร ์ฯลฯ 

กลยทุธช์อ่งทางจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บรษิทันําผลติภณัฑเ์ขา้สูต่ลาด
เป้าหมาย โดยพจิารณาวา่จะผา่นคน
กลางอยา่งไร 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) 
ประกอบดว้ย               
(1) การรบัรูป้ญัหา                        
(2) การคน้หาขอ้มลู                 
(3) การประเมนิผล ทางเลอืก(4) 
ตดัสนิใจซือ้                     
(5) ความรูส้กึ ภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การให้
ขา่ว ประชาสมัพนัธ ์การตลาด
ทางตรง เชน่ พนกังานขายจะกาํหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  หน้า 36, 
 

5.ประวติัและความเป็นมาของน้ําแรย่ี่ห้อหน่ึง 
 น้ําแร่ธรรมชาติตราสนิค้าหน่ึงแถบแม่รมิ มจุีดกําเนิดบนเทอืกเขาสูง 2,700 ฟุตจาก
ระดบัน้ําทะเล ที ่ต.โปง่แยง อ.แมร่มิ จ.เชยีงใหม ่ลกึลงไปจากพืน้ดนิใตภู้เขาลกึ 297 ฟุต มแีอ่งน้ํา
ขนาดใหญ่ที่เกิดจากน้ําฝนที่ตกลงมาไหลลงไปแล้วพุกลับขึ้นมาเองโดยธรรมชาติเหนือผิวดิน 
กลายเป็น "น้ําร"ู หรอื "น้ําฮ"ู ทีช่าวเขาถิน่เหนือเรยีกกนัและใชด้ื่มกนิกนัมาเป็นเวลานบั 100 ปี เป็น
น้ําแร่ธรรมชาตเิพยีงแบรนดเ์ดยีวในตลาดทีม่แีร่ธาตุ ซลิกิา้ ทําใหม้แีร่ธาตุครบถ้วนถงึ 9 ชนิด โดย
แหล่งกาํเนิดจาก แหล่งพเุยน็บนเทอืกเขาสงู 2,700 ฟุต 
 ในปี 2538 บรษิทั ธรณีพพิฒัน์ จาํกดั(มหาชน) ไดด้าํเนินกจิการผลติน้ําแรธ่รรมชาตอิอกสู่
ตลาดผูบ้รโิภค โดยเริม่ทาํการผลติอยา่งจรงิจงัเมือ่เดอืนพฤศจกิายน 2538 แต่เริม่ทาํตลาดเมื่อเดอืน
มนีาคม 2539 โดยผ่านฝา่ยตลาดของคลอสเตอรก์บัทมีตลาดของธรณีพพิฒัน์ และใชก้ารโปรโมชัน่
แรกร่วมกบัป ัม๊น้ํามนัเชลล์ เพราะสนิค้าถึงมอืผู้บรโิภคโดยตรง ทําให้เป็นที่รู้จกัได้เรว็  และในปี 
2548 บรษิัท ทปิโก้ เอฟแอนด์บี จํากดั ได้เจรจาซื้อแบรนด์น้ําแร่"ออรา"จากบรษิัท ธรณีพพิฒัน์ 
จํากดั ซึ่งไดม้กีารซื้อขายเสรจ็สิน้เป็นที่เรยีบรอ้ยแล้ว ทัง้น้ีการรุกเขา้สู่ตลาดน้ําแร่ของทปิโก้ ส่วน
หน่ึงเป็นเพราะมองวา่ฐานกลุ่มลกูคา้น้ําผลไมท้ปิโก ้เป็นกลุ่มเป้าหมายเดยีวกบัน้ําแรอ่อรา คอื ผูท้ีใ่ส่
ใจในเรือ่งของสขุภาพเป็นหลกั 
 หลงัจากซื้อกิจการ ทางบรษิัทได้เขา้มาปรบัปรุงในส่วนของโรงงาน พร้อมกบัตําแหน่ง
ทางการตลาดใหม่ เพื่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึความแตกต่างระหว่างน้ําแร่กบัน้ําดื่มทัว่ไป อกี
ทัง้ยงัไดเ้ตรยีมปรบับรรจุภณัฑใ์หม ่เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภค สาํหรบั
กลุ่มน้ําแร่ออราวางไวเ้ป็นกลุ่มระดบับบีวกขึน้ไป เน่ืองจากน้ําแร่มรีาคาทีแ่พงกว่าน้ําดื่มปกต ิเจาะ
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กลุ่มเป้าหมายวยัทาํงานทีใ่สใ่จในเรื่องของสุขภาพเป็นหลกั บรษิทัฯมรีะบบการกระจายสนิคา้โดยใช ้
บรษิทั ซโีน-แปซฟิิค เทรดดิง้ (ไทยแลนด)์ จาํกดั เป็นผูจ้ดัจาํหน่ายสนิคา้ 
 ในปี 2557 มูลค่าตลาดรวมน้ําแร่ในประเทศไทย มมีูลค่าประมาณ 2.5 พนัล้านบาท โดย
คาดการณ์ปี 2558 เตบิโตเพิม่ขึน้ 15% กลยุทธใ์นการทาํตลาดของน้ําแรส่ว่นใหญ่จะเน้นไปในเรื่อง
ของ Functional ที่มคีวามแตกต่างจากน้ําดื่มธรรมดาโดยใช้เรื่องประโยชน์จากแร่ธาตุ รวมทัง้
แหล่งทีม่าเป็นจุดขายเพื่อยํ้าว่า น้ําธรรมดาไม่พอ คู่แข่งสําหรบัตลาดน้ําแร่ คอื น้ําแร่มเินเร่ มสี่วน
แบ่งทางการตลาดที ่33% น้ําแรอ่อรา มสีว่นแบ่งทางการตลาดที ่30% น้ําแรม่องตเ์ฟอ มสีว่นแบ่ง
ทางการตลาดที ่13% และน้ําแร่เพอร่ามสี่วนแบ่งทางการตลาดที ่10% (ทีม่า: บรษิทัทปิโก ้ฟู้ดส ์
จาํกดั (มหาชน) 2557) 
 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อรวรรณ  หาญพทิกัษ์ (2553) ศกึษาเรื่อง “คุณลกัษณะและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลต่อ
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกรุงไทย จํากดั (มหาชน)” พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่
ตอบแบบสอบถามมีการรบัรู้เกี่ยวกบัคุณลกัษณะ ตราสนิค้าส่วนใหญ่มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก
ทัง้หมด ส่วนการรบัรู้ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก การมีส่วนร่วมในการ
รบัผดิชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัปานกลาง การรบัรู้คุณค่าตราสินค้าของธนาคารกรุงไทย จํากดั 
(มหาชน) พบว่า คุณค่าตราสนิค้าของธนาคารกรุงไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ทัง้หมด พบว่าเพศที่ต่างกันส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการภักดีแตกต่างกัน และ
การศกึษาทีต่่างกนัสง่ผลต่อคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโรงและการภกัดต่ีอตราสนิคา้ต่างกนั สว่น
อายุ อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกัน คุณลักษณะและ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้ของผุใ้ชบ้รกิารทัง้ภาพรวมและรายดา้น  
 อนวชั  แยม้สรวล (2545) ทําการศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ “ไฮยนี” ประเภทน้ํายาปรบั
ผา้นุ่มต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า คุณค่าตราสนิคา้
โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคจากครอบครวั หรอืญาต ิเพื่อนฝงู พนกังาน
แนะนําสนิคา้ และมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคจากการตดัสนิใจดว้ยตนเอง ปจัจยั
ดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจเองและจาก
ครอบครวัหรอืญาต ิปจัจยัดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคที่
ตดัสนิใจเอง จากครอบครวัหรอืญาติ จากเพื่อนฝูงและพนักงานแนะนําสนิค้า ปจัจยัด้านราคามี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีจ่ดัสนิใจจากสาเหตุของคุณภาพ ปจัจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจ
จากเพื่อนฝงูและพนักงานแนะนําสนิคา้ แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจเองและจากครอบครวัหรอืญาติ ผูบ้รโิภคที่มอีายุต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อจาก
สาเหตุของตราสนิคา้และสาเหตุจากราคาทีแ่ตกต่างกนั 



 35

 สจุริา  วรรณศวิรกัษ์ (2547) ทาํการศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดที่
มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคุกกี้รา้นเอส แอนด ์พ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ21-30 ปี สถานภาพโสด อาชพีนกัเรยีน/
นักศกึษา มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ “S&P” พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยใน
การตระหนักถงึคุณค่าตราสนิคา้ “S&P” ดา้นความรูจ้กัตราสนิคา้ โดยรวม คุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู้
ตราสนิค้าโดยรวม ด้านความสมัพนัธ์ของตราสนิค้ากบัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรูโ้ดยรวม แต่กลุ่ม
ตวัอย่างไม่แน่ใจในด้านความภกัดีต่อตราสนิค้าโดยรวม การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจยัทาง
การตลาดของคุกกี้ “S&P” อยู่ในระดบัด ีการวเิคราะห์พฤติกรรมการจดัสนิใจซื้อคุกกี้ร้าน “S&P” 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มพีฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อคุกกี้โดยเฉลี่ย 2 ครัง้ต่อ
เดอืน ค่าใชจ้่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้เท่ากบั 205 บาท เคยซื้อคุกกี้“S&P” เป็นระยะเวลาโดย
เฉลีย่นาน 4 ปี ส่วนปจัจยัและเหตุผลทีส่าํคญัทีท่ําใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้คุกกี ้“S&P” มากทีสุ่ด 
ได้แก่ ถุงกระดาษขนาด 65 กรมั ผู้มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อคุกกี้มากที่สุดได้แก่ ตวัเอง กลุ่ม
ตวัอยา่งมแีนวโน้มการซือ้คุกกี ้“S&P” เพิม่ขึน้ตลอดจนมกีารบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้คุกกี ้“S&P” การ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ “S&P” ดา้นต่างๆ ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คุกกี้
รา้น เอส แอนด ์พ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสนิคา้“S&P” ดา้นความ
รูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าที่
เกิดจากการรับรู้และด้านความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า “S&P” โดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ “S&P” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกกี ้
“S&P” อยา่งมรีะดบันยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.0  
 อนพ   อนันตวรีะพนัธ์ (2538) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่มบรรจุภาชนะของ
ผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครเชยีงใหม ่ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคมกีารซือ้น้ําดื่มบรรจุภาชนะมาใช้
ลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั สว่นใหญ่จะใชน้ํ้าดื่มบรรจุภาชนะในทีพ่กัอาศยั ตราน้ําดื่มทีซ่ือ้มาบรโิภคบ่อย
ทีสุ่ด คอื น้ําดื่มตราโพลารสิ สาเหตุหลกัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการซือ้น้ําดื่มบรรจุภาชนะ คอื หาซือ้ไดง้า่ย 
ผูบ้รโิภคจะซือ้น้ําดื่มตราเดมิเป็นประจาํ ขนาดบรรจุ 500 ซซี ีซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไปและซือ้สปัดาหล์ะ
ครัง้ ปจัจยัสว่นประสมทางการตาดดา้นผลติภณัฑ ์พบวา่ ควรมตีรารบัรองคุณภาพ ดา้นราคา พบว่า 
น้ําดื่มบรรจุภาชนะมรีาคาแพงเกนิไป ดา้นการจดัจาํหน่าย พบว่า ผูบ้รโิภคตอ้งการใหม้กีารจาํหน่าย
น้ําดื่มใหท้ัว่ถงึเพือ่ความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสง่เสรมิการขาย พบวา่ ควรมกีารโฆษณา 
 กรรณิการ์ กิจติตุลากานนท์ (2541) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่บรรจุภาชนะ
สําหรบัดื่มของผูบ้รโิภคในอําเภอเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการศกึษา พบว่า ในดา้นพฤตกิรรมนัน้ 
สาเหตุที่ผู้บรโิภคเลือกบรโิภคน้ําแร่บรรจุภาชนะสําหรบัดื่ม เพราะความต้องการน้ําดื่มที่สะอาด 
ปลอดภยั ผู้บรโิภคส่วนใหญ่บรโิภคน้ําแร่บรรจุภาชนะสําหรบัดื่มชนิดไม่มฟีอง และน้ําแร่บรรจุ
ภาชนะสาํหรบัดื่มทีผ่ลติในประเทศและ  ซือ้บรโิภคเพื่อเสรมิสุขภาพเป็นครัง้คราวเท่านัน้ ขนาดของ
น้ําแร่บรรจุภาชนะสําหรบัน้ําดื่มทีเ่ป็นที่นิยมมากทีสุ่ด คอื ขนาด 500 มลิลลิติร โดยน้ําแร่บรรจุ
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ภาชนะสาํหรบัดื่มตราออรา เป็นตราทีผู่บ้รโิภครูจ้กัมากทีสุ่ดและเป็นตราทีผู่บ้รโิภคซือ้บ่อยครัง้มาก
ทีสุ่ด อกีทัง้ผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามสําคญักบัปจัจยัทางการตลาดดงัน้ีคอื ดา้นผลติภณัฑ ์พบว่า การมี
ตรารบัรองคุณภาพและความสะอาดของผลติภณัฑ ์ดา้นราคา พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิทีว่่าการที่
สนิคา้มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพนัน้สําคญักว่าการทีส่นิคา้มรีาคาถูก ดา้นการจดัจําหน่าย พบว่า 
การมสีถานที่จดัจําหน่ายสะดวก เป็นเหตุผลสําคญัที่จูงใจใหผู้บ้รโิภคมาซื้อสนิค้าที่แหล่งนัน้ และ
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด พบวา่ การโฆษณาทีม่คีวามน่าสนใจมบีทบาทสาํคญัมากทีส่ดุ 
 หรรษา เมฆกุลวโิรจน์  (2552) ศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ ครสิตลั ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ              
31-40 ปี  มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน                
10,000-20,000 บาท มกีารรบัรูใ้นตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก การรบัรูใ้นคุณภาพมคีวามสมัพนัธ์กบั
ตราสนิคา้โดยรวม มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ปานกลาง และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกซื้อน้ําดื่ม
ตราสงิห ์โดยซื้อทีร่า้นสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมลิี่มารท์ โดยมกัซื้อขนาด 6 ลติร ครัง้ละ 1-2 ขวด
ต่อเดอืน พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นสถานทีซ่ือ้มคีวามสมัพนัธก์บัระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 สหรฐั  สุขสงวน (2554) ไดท้ําการศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มชูกําลงัยีห่อ้กระทงิแดงของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
26-35 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 
10,000 บาท ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอตราสนิคา้เครื่องดื่มบํารุงกําลงัยีห่อ้กระทงิแดงในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัดเีมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านความผูกพนักบัตราสนิค้าอยู่ใน
ระดบัด ีและดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง ผูบ้รโิภคมปีรมิาณ
ในการดื่ม 3 ขวดต่อสปัดาหม์มีูลค่าในการดื่มประมาณ 26 บาทต่อสปัดาห ์ดื่มเครื่องดื่มบํารุงกําลงั
ยี่หอ้กระทงิแดงในช่วงเวลาบ่าย (13.00-16.00 น.) ซื้อเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยี่หอ้กระทงิแดงที่รา้น
สะดวกซื้อและตวัเองเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยีห่อ้กระทงิแดง ผูบ้รโิภคมี
ระดบัการศกึษา อาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยีห่อ้ กระทงิแดง 
ดา้นปรมิาณในการบรโิภค และดา้นมลูค่าในการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงัยีห่อ้กระทงิแดงแตกต่าง
กนัตามลําดบั ด้านคุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบํารุงกําลงั 
ยีห่อ้กระทงิแดง ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัตํ่า  
 จากการศกึษาเอกสาร แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมด สามารถสรุปไดว้่า 
คุณค่าตราสนิค้ามผีลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ชนิดหน่ึงของผู้บรโิภค ดงันัน้จากการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดนํ้าเอาทฤษฎต่ีางๆ ทีไ่ดศ้กึษาขา้งตน้มาใชเ้พีอ่เป็นแนวในการสรา้งแบบสอบถาม กล่าวคอื  
แนวคดิเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) จาก
การศกึษาทฤษฎดีงักล่าว ผูว้จิยัไดนํ้ามาใชว้เิคราะหห์าความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี การศกึษา และรายได ้ซึ่งปจัจยัต่างๆ ทีไ่ดก้ล่าวมานัน้มผีลต่อ
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พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และทําให้ทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายทีช่ดัเจนมากยิง่ขึน้  
 แนวคิดเกี่ยวกบัตราสนิค้า ใช้แนวคดิของเสร ี วงศ์มณฑา (2542:143) ที่กล่าวว่า ตรา
สนิค้า ต้องม ีบุคลกิที่ย ัง่ยนื การตดัสนิใจซื้อสนิค้าเกดิขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อตรา
สนิคา้และคุณค่าของตราสนิคา้เกดิจากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ และผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงเป็น
เพราะตราสินค้าแตกต่างกนั ซึ่งจากการศึกษาทฤษฏีดงักล่าวทําให้ทราบว่า ตราสนิค้ามผีลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะตราสินค้ามีลกัษณะเฉพาะตัว มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละจดจาํตราสนิคา้ได ้ดงันัน้จงึเป็นสิง่ทีค่วรใหค้วามสาํคญั  
 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ใชแ้นวคดิของ Aaker, D.A. (1991) ซึง่แบ่งองคป์ระกอบ
ของคุณค่าตราสนิคา้ไว ้5 ส่วน คอื 1.การรูจ้กัตราสนิคา้ 2.คุณภาพการรบัรู ้ 3.ความผูกพนักบัตรา
สนิคา้4.ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 5.สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ซึ่งไดอ้ธบิายถงึองค์ประกอบของคุณค่า
ตราสนิคา้ได้อย่างชดัเจน แต่ในที่น้ีผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของคุณค่าตราสนิค้ามาใชเ้พยีง 4 ด้าน คอื   
1.การรู้จกัตราสนิค้า 2.คุณภาพการรบัรู้ 3.ความผูกพนักบัตราสนิค้า 4.ความภกัดีต่อตราสนิค้า 
เน่ืองจาก ตอ้งการใหส้อดคลอ้งกบัการออกแบบสอบถามเพื่อประเมนิและอภปิรายผลถงึคุณค่าตรา
สนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จงึ
ขอยกเว้นด้านสนิทรพัย์อื่นๆ เน่ืองจากด้านสนิทรพัย์อื่นๆ คอื สิง่ที่ทําให้ตราสนิค้านัน้ได้เปรยีบ
เหนือคู่แขง่ขนั อาท ิสทิธบิตัร (Patent), ลขิสทิธิ ์(Copyright), หรอืการมอีาํนาจต่อรองในช่องทาง
การจดัจาํหน่ายเหนือคูแ่ขง่ (Channel Relationship) องคป์ระกอบสว่นน้ีหากเป็นองคป์ระกอบทีเ่ป็น
ของตราสนิค้าโดยลําพงัจะถือว่ามคีุณค่าต่อตราสนิค้ามากกว่าองค์ประกอบที่เกี่ยวขอ้งกบับรษิัท   
(ศรกีญัญา มงคลศริ.ิ 2547) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบังานวจิยัฉบบัน้ี                            
 ซึ่งการนําทฤษฎีแนวคดิดงักล่าวมาใช้ จะสามารถช่วยกําหนดขอบเขตในการออกแบบ
สอบถาม แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 
(2546: 196 ) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อคน้หาพฤตกิรรมการซือ้หรอืการใชข้องผูบ้รโิภค 
นอกจากน้ียงัรวมถงึการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัคําถาม 7 คําถามที ่6Ws  และ 1H  
เพื่อคน้หาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ตวัอย่างเช่นใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร จากตวัอย่างคําถามขา้งตน้ ทําใหท้ราบถงึความต้องการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค
และสามารถนํามาปรบัใชก้ลยุทธ์ในการนําเสนอสนิคา้ การจดัรายการส่งเสรมิการขาย การสื่อสาร
สนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 นอกจากน้ียงัไดนํ้าทฤษฎแีละงานวจิยัเรื่องต่างๆ มาศกึษาเพื่อเป็นแนวทางในการคน้ควา้ 
เช่น อรวรรณ  หาญพทิกัษ์ (2553) เรื่อง คุณลกัษณะและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส่งผลต่อการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน),  อนวชั  แยม้สรวล (2545) เรื่อง 
คุณค่าตราสินค้า “ไฮยีน” ประเภทน้ํายาปรับผ้านุ่มต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สุจริา  วรรณศวิรกัษ์ (2547) เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีล
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ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ร้านเอส แอนด์ พี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        
อนพ   อนนัตวรีะพนัธ ์(2538) เรือ่งพฤตกิรรมการซือ้น้ําดื่มบรรจุภาชนะของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาล
นครเชยีงใหม ่ กรรณกิา   กจิตตุิลากานนท ์(2541) เรือ่งพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรบ่รรจุภาชนะสาํหรบั
ดื่มของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม,่  หรรษา  เมฆกุลวโิรจน์  (2552) เรื่อง คุณค่าตรา
สินค้า คริสตัล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและสหรฐั      
สุขสงวน (2554) เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มชกูําลงัยีห่อ้กระทงิ
แดงของผูบ้รโิภค มาช่วยในการกําหนดอา้งองิ และเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคดิ
และสรา้งแบบสอบถาม ในดา้นคุณค่าตราสนิค้า ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดาํเนินงานการศึกษาค้นคว้า 

 
 ในการทําวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ยีห่อ้หน่ึง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1.การกาํหนดประชากรและวิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในวจิยั คอื  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่บรโิภคน้ําแร่ ซึ่งไม่ทราบ
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
  ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีบ่รโิภคน้ําแร ่โดย
กาํหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนไมเ่กนิ 5% คาํนวณไดจ้ากสตูรไมท่ราบ
จาํนวนประชากร (นราศร ี ไววานิชกุล และ ชศูกัดิ ์ อุดมศร ี (2538: 104)) ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 
385 คน เพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ทา่กบั 400 คน 
 

    
2

2

Z (pq)
n =

e
 

 

 เมือ่ n = แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง                                                                                           
   e = ระดบัความคลาดเคลื่อน เทา่กบั 0.05                                                                          

   z = คา่มาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่                                                       

   p = สดัสว่นประชากรทีส่นใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5                                             

   q = 1 - p 
           
 ในทางปฏบิตันิิยมใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดัง้นัน้ Z = 1.96 (นราศร ีไววนิชกุล; และ   
ชศูกัดิ ์อุดมศร.ี 2545: 102) เพราะฉะนัน้ไดข้นาดตวัอยา่ง ดงัต่อไปน้ี 
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n  = 
(1.96) 2(0.5)(0.5)  

(0.05)2  

n  = 
(3.8416)(0.25)  

(0.0025)  
= 384.16  หรอื 385 ตวัอยา่ง  

 
 

 จากสตูรไมท่ราบจาํนวนประชากร (นราศร ีไววานิชกุล และ ชศูกัดิ ์ อุดมศร ี (2538: 104)             
ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง เพื่อใหก้ารเกบ็ขอ้มลูของแบสอบถาม
ครอบคลุม จงึเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 4% ของกลุ่มตวัอยา่ง 385 *0.04 = 15.4  ประมาณ 15 คน รวม
ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชศ้กึษาคน้ควา้ครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกสุม่ตวัอยา่ง โดยการสุม่ตวัอยา่ง            
ม ี4 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก
เลอืกเขตในกรงุเทพมหานคร ซึง่ปจัจุบนักรงุเทพมหานครแบ่งพืน้ทีก่ารปกครองเป็น 50 เขต โดยทาํ
การสุ่มตวัอย่างจํานวน 5 เขต ได้แก่ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตบางรกั เขตวฒันา และเขต     
ดนิแดง 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา
สําหรบัจํานวนตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 5 เขต โดยการกําหนดให้เก็บตัวอย่างในแต่ละเขต 80 
ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้จิยัเจาะจงไป
สถานทีท่ํางาน สถานศกึษา หรอืหา้งสรรพสนิคา้ เน่ืองจากในแต่ละสถานทีน่ัน้เป็นจุดทีม่ปีระชากร
หนาแน่น มีกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกัน ทําให้มีความ
หลากหลายของลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคล 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลอืก
ตวัอยา่งตามความสะดวกโดยแจกแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้น้ําแร่ชนิดหน่ึงในเขตกรุงเทพ                 
มหานคร ในเขตนัน้ๆ ตามโควตาทีก่าํหนดไวต้ามสดัสว่นในขัน้ที ่3 ในแต่ละยา่นจนครบจาํนวน 400 
คน 
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ตาราง 2 แสดงจาํนวนตวัอยา่งในแต่ละพืน้ทีก่ารปกครองทีไ่ดก้าํหนดไว ้
 

ลาํดบั 
พืน้ท่ีการปกครองท่ี

ได้รบัคดัเลือก 
สถานท่ี จาํนวน (ชดุ) 

1 เขตพระโขนง โลตสัสขุมุวทิ 50 80 
2 เขตบางนา เซน็ทรลัซติีบ้างนา 80 
3 เขตบางรกั สลีม คอมเพลก็ซ ์ 80 
4 เขตวฒันา เทอมนิอล 21 80 
5 เขตดนิแดง ตลาดหว้ยขวาง 80 

รวม 400 

 
2.การสรา้งเครือ่งมือเพ่ือใช้ในงานวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม(Questionnaire)ซึง่สรา้งขึน้จาก
การรวบรวมแนวคดิทางทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง นํามาสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 สว่น คอื 
 ส่วนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี ซึง่มลีกัษณะ แบบสอบถามประกอบดว้ย 
 - แบบสอบถามทีม่คีาํตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Simple dichotomy question) จาํนวน 1 ขอ้ 
 - แบบสอบถามทีม่คีาํตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices Questions) จาํนวน  5 ขอ้ 
โดยแต่ละคาํถามมรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1  เพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ
(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่2  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ประกอบดว้ย
คาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) โดยการแสดงเกณฑช์่วงอายุของกลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ขอ้มลูจากการสาํรวจภาวะการทาํงานของประชากรไตรมาสที ่2/2558 
จํานวนผูม้อีายุตัง้แต่ 15-60 ปีขึน้ไป (ศูนยข์อ้มลูแรงงานแห่งชาต ิกระทรวงแรงงาน; ออนไลน์ 
สบืคน้วนัที ่ 30 ตุลาคม 2558) แต่ประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย ์มาตรา 19 ระบุว่า บุคคลยอ่ม
พน้จากภาวะผูเ้ยาว์และบรรลุนิตภิาวะเมื่อมอีายุครบ 20 ปีบรบิูรณ์ ดงันัน้การวจิยัครัง้น้ีจงึไดใ้ช้
ขอ้มลูดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการกาํหนดชว่งอาย ุโดยแบ่งชว่งอายอุอกเป็น 5 ชว่ง ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ - ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  
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= 
60 – 15  

5  
= 9  

   ดงันัน้ผูว้จิยัจงึกาํหนดชว่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี  
             1. 15 – 24 ปี 
             2. 25 – 34 ปี 
             3. 35 – 44 ปี 
             4. 45 – 54 ปี 
             5. 55 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   1. โสด 
   2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 ขอ้ที ่4  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี
คาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี  
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2. ปรญิญาตร ี
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
ประกอบดว้ยคําถามทีม่หีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) สามารถแสดงการ
กาํหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไดด้งัน้ี (ปนดัดา กาญจนพนัธ.์ 2545) 
              1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
              2. 10,001 – 15,000 บาท                                                                                         
              3. 15,001 – 20,000 บาท 
              4. 20,001 – 25,000 บาท 
              5. 25,001 – 30,000 บาท 
              6. ตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป 
 ขอ้ที ่6  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืก ดงัน้ี 
   1. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
             2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
             3. รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
             4. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
             5. อื่นๆ โปรดระบุ……………......................... 
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 ส่วนท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ “น้ําแรช่นิดหน่ึง” ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่
ชนิดหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคาํถามแบบลเิคอรท์ สเกล (Likert Scale) โดยใชก้ารวดั
ระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 16 ขอ้ ซึง่แบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบ
ของคุณคา่ตราสนิคา้ ดงัน้ี 
 1. ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้     จาํนวน  4 ขอ้ 
 2. ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  จาํนวน 4 ขอ้ 
 3. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้    จาํนวน 4 ขอ้ 
 4. ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้   จาํนวน 4 ขอ้ 
 
 โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 คะแนน                               ระดบัความคิดเหน็ 
 5  คะแนน  หมายถงึ       เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 4  คะแนน  หมายถงึ       เหน็ดว้ย 
 3  คะแนน  หมายถงึ       ไมแ่น่ใจ 
 2  คะแนน  หมายถงึ       ไมเ่หน็ดว้ย 
 1  คะแนน  หมายถงึ       ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 การอภปิรายผลของการวจิยัของลกัษณะคําถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval  Scale) (วเิชยีร  เกตุสงิห.์ 2538: 8-11) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลดงัน้ี  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ - คะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1  

5  
= 0.80  

 
 สรปุเกณฑก์ารแปลความหมายของขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้  
 คะแนนเฉล่ีย       ระดบัความคิดเหน็ 
 4.21 - 5.00   หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแรอ่ยูใ่นระดบัดมีาก 
 3.41 - 4.20  หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแรอ่ยูใ่นระดบัด ี
 2.61 - 3.40  หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแรอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแรอ่ยูใ่นระดบัไมด่ ี
 1.00 - 1.80  หมายถงึ มคีวามคดิเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแรอ่ยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
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 ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการซือ้น้ําแรช่นิดหน่ึง ประกอบดว้ยคาํถาม
แบบปลายเปิด (Open-ended questions) จาํนวน 1 ขอ้ มรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคสว่น 
(Ratio Scale) และคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Mutually Exclusive) จาํนวนทัง้หมด 7 ขอ้ 
โดยมหีลายคําตอบใหเ้ลอืกเพยีงคําตอบเดยีว มรีะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Sale)  
 
 ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงัน้ี 
 1. ศกึษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ จากตําราและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
เพือ่กาํหนดขอบเขตของการวจิยั 
 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารเพือ่กาํหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบทดสอบจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
 3. นําขอ้มลูทีร่วบรวมไดนํ้ามาสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถามใหค้รอบคลุม
ตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธต์รวจสอบความ
ถูกตอ้ง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพือ่นํามาแกไ้ข 
 5. ปรบัปรุงแบบสอบถาม ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ จากนัน้นําเสนอต่ออาจารยท์ี่
ปรกึษาสารนิพนธต์รวจสอบอกีครัง้ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สุดทา้ยก่อนนําไปทดลองใช ้(Try Out) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มทีไ่มใ่ช่กลุ่มตวัอยา่ง 40 คน เพื่อหาค่า
ความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยหาค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟาของคอนบรคั (Cronbachs’ alpha 
Coefficient) ค่าอลัฟา่ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึความคงทีข่องคําถาม ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยกําหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่
ยอมรบัได ้ควรมคี่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449)  ซึง่แบบสอบถามไดค้่าอลัฟ่า
ของดา้นต่างๆ มดีงัน้ี 
 

ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  คา่สมัประสทิธิอ์ลัฟา 0.775 
ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ คา่สมัประสทิธิอ์ลัฟา 0.851 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้   คา่สมัประสทิธิอ์ลัฟา 0.862 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ คา่สมัประสทิธิอ์ลัฟา 0.825 

 
 6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปใชส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
 แหล่งข้อมลูทุติยภมิู (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนงัสอื บทความ 
สิง่พมิพ ์วทิยานิพนธ ์วารสาร เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง รวมถงึขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
 แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง  
 
4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การจดัทาํข้อมลู 
  หลงัจากทีท่าํการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่าํการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดนํ้า
แบบสอบถามทัง้หมดมาดาํเนินการดงัน้ี 
  1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก โดยคดัเลอืกเฉพาะทีส่มบรูณ์เทา่นัน้ 
  1.2  ทาํการลงรหสัขอ้มลู (Coding) โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรทีท่าํการศกึษา และนํา
ขอ้มลูบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  1.3  วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู  
            1.4  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูแบ่งออกตามสว่นของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 2.  การวิเคราะหข้์อมลู 
  2.1  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวเิคราะห์
ขอ้มลูเชงิพรรณนาโดยใชค้า่รอ้ยละ (Percentage) ในการอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
  2.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
สถติจิะนําขอ้มูลที่ไดจ้ากวธิกีารสํารวจโดยอาศยัแบบสอบถามมาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมสําเรจ็รูป 
โดยใชค้า่สถติใินการวเิคราะหด์งัน้ี 
   สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี โดยทีล่กัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ ใชค้่าสถติิ
แบบ t-test และลกัษณะทางประชากรศาสตรอ์ื่นๆ ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป เช่น 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี ใชค้่าสถติแิบบ One way ANOVA 
ในการหาความแตกต่างของตวัแปรเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  
   สมมติฐานข้อท่ี 2 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ คุณภาพที่
เกดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ ทดสอบโดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรสนั (Pearson Product 
Moment correlation Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีอ่สิระต่อกนั 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)   
  เป็นหลกัการทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู นําเสนอขอ้มลูและคาํนวณสถติเิบือ้งตน้ ซึง่เป็นการ
อธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมแต่จะไมส่ามารถอา้งองิถงึลกัษณะประชากรได ้
จงึเป็นการสรปุถงึลกัษณะของขอ้มลูกลุ่มทีศ่กึษา (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 127) ประกอบดว้ย 
  1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยใชส้ตูร  (อภนินัท ์จนัตะนี.  2538: 75)  
 

    f(100)
P =

n
 

 
   เมือ่  P  แทน  รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์(Percentage) 
              f  แทน  ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
               n  แทน  จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2  การหาคา่เฉลีย่ (Mean)  เพือ่ใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่างๆ  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 39) 
 

    x
X =

n

  

 
   เมือ่ X     แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
     x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดn   
     n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  การหาคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) เพือ่ใชใ้นการแปล
ความหมายของขอ้มลูดา้นต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 38) 
 

    

2 2n x - ( x)
S.D. =

n(n -1)
   

 

   โดยที ่S.D.   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    

2( x)  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

     
2

x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     n     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.4 สถติทิีใ่ชท้ดสอบคา่ความเชือ่ถอืไดข้องเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใช้
วธิหีาคา่ครอนบคัแอลฟา่ (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 43)  
 

    
kCovariance / Variance

α =
1+ (k -1)Covariance / Variance

 

 
 
   โดยที ่   แทน คา่ความเชื่อมัน่ของชุดคาํถาม 
     k    แทน จาํนวนคาํถาม 
   Covariance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ  
    Variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  2.1  สถติ ิt-test (Independent t-test) ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพือ่ทดสอบ
คา่เฉลีย่ของประชากรกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 178) ใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
ขอ้ที ่1 ในสว่นของปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศและสถานภาพสมรส 
 
   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั )( 2

)2
2

1 SS   
 

    

1 2

2 2
1 2

1 2

X - X
t =

S S
+

n n

 

 

    

22 2
1 2

1 2
2 22 2

1 2

1 2

1 2

S S
+

n n
df =

S S
n n

+
n -1 n -1

 
 
 

   
   
   

 

 
   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั )( 2

2
2

1 SS   
 

    

   
1 2

2 2
1 1 2 2

1 2 1 2

X - X
t =

n -1 S + n -1 S 1 1
+

n + n - 2 n n

 
 
 
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    1 2df = n + n - 2  

 
   เมือ่ t   แทน  คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัคา่วกิฤตจากการแจกแจงแบบ t 
              1X , 2X  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1และกลุ่มตวัอยา่งที ่2 ตามลาํดบั 

             
2
1S , 2

2S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1และกลุ่มตวัอยา่งที ่2  
      ตามลาํดบั                        
              1n , 2n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
  2.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวซึ่งใชส้ถติ ิF-test เป็นการเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ซึ่งใช้ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนัหรอืไม่
แตกต่าง (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 249) 
 

    b

w

MS
F =

MS
 

 
   เมือ่ F   แทน คา่แจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    wMS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
   กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคูท่ีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
332-333) 
 

    α
i m-k

i j2

1 1
LSD = t +

n n
 

 
   ในกรณทีี ่ ni ≠  nj 
 
   เมือ่ α

i m-k
2

t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ 

       เชื่อมัน่  95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
    MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
    ni  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    nj  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
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  2.3  ใชค้า่ Brown-Forsythe (β) กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
 

        b

w

MS
β =

MS
 

 

   โดยคา่ 
k

2i
w i

i=1

n
MS = 1- S

N
 
 
 

    

 
   เมือ่     แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    wMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ 
        Brown- forsythe 
    K    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    2

iS   แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบ
เป็นรายคูเ่พือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร  เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร
ดงัน้ี 
 

    ji

(W)
i j

X - X
t =

1 1
MS +

n n

 
 
  

 

 
   เมือ่    t       แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    MSw  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
                                    (Mean Square within group) สาํหรบัBrown-Forsythe 
                            แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
                            แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
                       ni     แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
          แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
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  2.4  การทดสอบสถติอิยา่งงา่ยของเพยีรส์นั Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ทดสอบความสมัพนัธต์วัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพือ่ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 
โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 311-312) 
 

    xy 2 2 2 2

n xy - ( x)( y)
r =

[n x - ( x) ][n y - ( y) ]

  
   

 

 
   เมือ่ xyr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และy ทุกคู ่
    n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 
 คา่ r มคีา่อยูร่ะหวา่ง-1 ถงึ 0 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางตรงกนัขา้ม 
 คา่ r มคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.1 ถงึ 1 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั 
 คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั         และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
 คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรง
ขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
 คา่ r = 0 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
  
 สาํหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธก์าํหนด ดงัน้ี 
 ถา้คา่ r มคีา่ตัง้แต่ 0.81-1.00 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
 ถา้คา่ r มคีา่ตัง้แต่ 0.61-0.80 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
 ถา้คา่ r มคีา่ตัง้แต่ 0.41-0.60 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 ถา้คา่ r มคีา่ตัง้แต่ 0.21-0.40 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัคอ่นขา้งตํ่า                            
 ถา้คา่ r มคีา่ตัง้แต่ 0.01-0.20 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่ามาก                                        
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาเรือ่ง “คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัได้
กาํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ ดงัต่อไปน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน  คะแนนเฉลีย่ (Mean) 
 S.D. แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r   แทน  คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน (Correlation Coefficient) 
 t   แทน  คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน (t- distribution) 
 F   แทน  คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน (f- distribution) 
 SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลงัสอง (Sum of Freedom) 
 MS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลงัสอง (Mean Square) 
 df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 p   แทน  คา่ความน่าจะเป็น (Probability) 
 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 
 **   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.1 
   
การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้
น้ีผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบตารางมคีาํอธบิายโดยบ่งออกเป็น 2 สว่นดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยวเิคราะหต์ามลาํดบัของ
แบบสอบถาม ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคล (ดา้นประชากรศาสตร)์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ 4 ดา้น
ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้และดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขต 
กรงุเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   
 สมมติฐานท่ี 2 คุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแร ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะห์
ออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ โดยนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของ
ความถีแ่ละรอ้ยละ ดงัรายละเอยีดต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงจาํนวนความถี ่และรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มลูสว่นบุคคล 
จาํนวน 
ผูบ้รโิภค 

(คน) 
รอ้ยละ 

1. เพศ ชาย 
หญงิ 

112 
288 

28.0 
72.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

ขอ้มลูสว่นบุคคล 
จาํนวน 
ผูบ้รโิภค 

(คน) 
รอ้ยละ 

2. อายุ 15 - 24 ปี 
25 - 34 ปี 
35 - 44 ปี 
45 - 54 ปี 
55 ปีขึน้ไป 

70 
196 
87 
31 
16 

17.5 
49.0 
21.7 
7.8 
4.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส โสด 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

268 
113 
19 

67.0 
28.2 
4.8 

รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

76 
236 
88 

19.0 
59.0 
22.0 

รวม 400 100.0 
5. รายไดต่้อเดอืน ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 

10,001 - 15,000 บาท 
15,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 30,000 บาท 
30,001 บาทขึน้ไป 

59 
30 
58 
47 
69 

137 

14.7 
7.5 

14.5 
11.7 
17.3 
34.3 

รวม 400 100.0 
6. อาชพี นกัเรยีน/นกัศกึษา 

พนกังานบรษิทัเอกชน 
รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย/แมบ่า้น 

65 
257 
36 
42 

16.3 
64.3 
9.0 

10.4 
รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งใน
การศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 1. เพศ 
  พบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เป็นเพศหญงิ จาํนวน 288 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 72 และผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28  
 2. อาย ุ
  พบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มอีายใุนชว่ง 25 – 34 ปี จาํนวน 196 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมา ในช่วง 35 – 44 ปี จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.7 ช่วงอายุ 15 – 
24 ปี จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ช่วงอายุ 45 – 54 ปี จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 
และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 ตามลาํดบั 
 3. สถานภาพ                                                                                                                 
  พบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มสีถานภาพโสด จาํนวน 268 คน คดิ
เป็น รอ้ยละ 67 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 
และสถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.8 ตามลาํดบั 
 4. ระดบัการศึกษา 
  พบว่า ผู้ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตร ี
จาํนวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59 รองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
22 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19 ตามลาํดบั 
 5. รายได้ 
  พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป 
จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมาคอื รายไดต่้อเดอืน 25,001 – 30,000 บาท จาํนวน 
69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.3 รายไดต่้อเดอืน ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 59 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 14.7 รายไดต่้อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 รายไดต่้อ
เดอืน 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.7 และรายไดต่้อเดอืน 10,001 – 
15,000 บาท จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามลาํดบั 
 6. อาชีพ 
  พบว่า ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน 
จาํนวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.3 รองลงมาคอื นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.3 ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย/แม่บา้น จํานวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.4 รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้ที ่โดยมรีายละเอยีดผลการวเิคราะห์
ดงัน้ี 
 
ตาราง 4 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้โดยภาพรวมและรายดา้น 
 

คณุค่าตราสินค้า X  S.D. แปลผล 

ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 3.79 0.63 ด ี

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 3.31 0.73 ปานกลาง 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.56 0.86 ด ี

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 3.69 0.75 ด ี

รวมคณุค่าตราสินค้า 3.59 0.74 ดี 

 
 จากตาราง 4 การวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.59 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมคีุณค่าตราสนิค้าอยู่ในระดบัด ีได้แก่ 
ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 3.69 และ 3.56 ตามลาํดบั ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา อยูใ่นระดบัปาน
กลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31  
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
 

ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า X  S.D. แปลผล 

1. ตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง 4.09 0.73 ด ี
2. เมือ่พดูถงึน้ําพเุยน็ตามธรรมชาต ิทา่นนึกถงึน้ําแรท่ีท่า่น

ซือ้เทา่นัน้ 
3.55 0.88 ด ี

3. ทา่นคุน้เคยกบัตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้มากกวา่ตรา
สนิคา้อื่น 

3.92 0.82 ด ี

4. ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ น้ําแรท่ีท่า่นซือ้เป็นอยา่งด ี 3.61 0.84 ด ี

รวม 3.79 0.64 ด ี

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหพ์บวา่กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้
ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึงในภาพรวมอยูใ่นระดบัดโีดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79  
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 เมือ่พจิารณาในรายขอ้พบวา่ตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงอยูใ่นระดบั
ดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 รองลงมาไดแ้ก่คุน้เคยกบัตราสนิคา้น้ําแร่ทีท่่านซือ้มากกว่าตราสนิคา้
อื่นอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 รูจ้กัตราสนิคา้น้ําแร่ทีท่่านซือ้เป็นอย่างดอียู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 และเมื่อพดูถงึน้ําพุเยน็ตามธรรมชาต ิท่านนึกถงึน้ําแร่ทีท่่านซือ้เท่านัน้
อยูใ่นระดบัด ี โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.55 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการ 
     รบัรูต้ราสนิคา้ 
 

ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
1. น้ําแรท่ีท่า่นดื่ม ทา่นสมัผสัไดถ้งึรสชาตขิองน้ําแรม่ากกวา่ยีห่อ้อื่น 3.62 0.89 ด ี
2. ทา่นรบัรูว้า่น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ มแีรธ่าตุ ซลิกิา้ ทีช่ว่ยสรา้งคอลลาเจน

ใหก้บัรา่งกาย 
3.15 0.92 ปานกลาง 

3. ทา่นรบัรูว้า่น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ มาจากแหล่งน้ําพเุยน็บนเทอืกเขาสงู 
2,700 ฟุต 

3.04 0.95 ปานกลาง 

4. น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ เป็นน้ําแรท่ีส่ะอาด เพราะบรรจุน้ํา ณ แหล่งกาํเนิด 3.44 0.89 ด ี
รวม 3.32 0.73 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหพ์บว่ากลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นคุณภาพทีเ่กดิจาก
การรบัรูต้ราสนิคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32  
 เมือ่พจิารณาในรายขอ้พบวา่ น้ําแรท่ีด่ื่มสมัผสัไดถ้งึรสชาตขิองน้ําแรม่ากกว่ายีห่อ้อื่นอยูใ่น
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 รองลงมาไดแ้ก่น้ําแรท่ีซ่ือ้ เป็นน้ําแรท่ีส่ะอาด เพราะบรรจุน้ํา ณ 
แหล่งกําเนิดอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 รบัรูว้่าน้ําแรท่ีท่่านซือ้ มแีรธ่าตุ ซลิกิา้ ทีช่่วย
สรา้งคอลลาเจนใหก้บัร่างกายอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 และรบัรูว้่าน้ําแร่ที่
ท่านซือ้ มาจากแหล่งน้ําพุเยน็บนเทอืกเขาสงู 2,700 ฟุตอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.04 ตามลาํดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
1.ทา่นซือ้น้ําแรย่ีห่อ้เดมิ เป็นประจาํ 3.73 0.94 ด ี
2.ทา่นซือ้น้ําแรย่ีห่อ้เดมิ แมจ้ะมรีาคาแพงกวา่คูแ่ขง่ 3.51 1.01 ด ี
3.ถา้พดูถงึน้ําแร ่ทา่นจะนึกถงึแต่น้ําแรย่ีห่อ้น้ีเทา่นัน้ 3.49 0.98 ด ี
4.ครัง้ต่อไปทีจ่ะซือ้น้ําแร ่ทา่นจะซือ้แต่ยีห่อ้เดมิ 3.53 0.86 ด ี

รวม 3.56 0.86 ด ี
 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหพ์บว่ากลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 
 เมื่อพจิารณาในรายขอ้พบว่าผู้บรโิภคซื้อน้ําแร่ยี่ห้อเดมิ เป็นประจําอยู่ในระดบัด ีโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 รองลงมาไดแ้ก่ครัง้ต่อไปทีจ่ะซือ้น้ําแรจ่ะซือ้แต่น้ําแรย่ีห่อ้เดมิอยูใ่นระดบัด ีโดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 ผูบ้รโิภคซื้อน้ําแร่ยีห่อ้เดมิ แมจ้ะมรีาคาแพงกว่าคู่แข่งอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 และถ้าพดูถงึน้ําแร่จะนึกถงึแต่น้ําแร่ยีห่อ้น้ีเท่านัน้อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.49ตามลาํดบั 
 
ตาราง 8  แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคุณคา่ตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตรา 
     สนิคา้ 
 

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า X  S.D. แปลผล 

1.ทา่นรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของน้ําแรท่ีท่า่นซือ้ 3.90 0.77 ด ี
2.ทา่นเชื่อวา่น้ําแร ่ทีท่า่นซือ้ดกีวา่น้ําแรย่ีห่อ้อื่น 3.65 0.85 ด ี
3.ทา่นเชื่อวา่กระบวนการผลติน้ําแร ่ทีท่า่นซือ้ดกีวา่น้ําแรย่ีห่อ้อื่น 3.59 0.84 ด ี
4.ทา่นรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ 3.60 0.93 ด ี

รวม 3.69 0.75 ด ี
 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหพ์บวา่กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อความสมัพนัธก์บัตรา
สนิคา้อยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69  
 เมือ่พจิารณาในรายขอ้พบวา่ผูบ้รโิภครูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของน้ําแรท่ีซ่ือ้อยูใ่นระดบัด ี
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 รองลงมาไดแ้ก่ผูบ้รโิภคเชื่อวา่น้ําแร ่ทีซ่ือ้ดกีวา่น้ําแรย่ีห่อ้อื่นอยูใ่นระดบั
ด ีโดยคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.65 ผูบ้รโิภครูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้น้ําแรท่ีซ่ือ้อยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่
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เทา่กบั 3.60 และเชื่อวา่กระบวนการผลติน้ําแร ่ทีซ่ือ้ดกีวา่น้ําแรย่ีห่อ้อื่นอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่
เทา่กบั 3.59 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครโดยการหาคา่ปรมิาณคา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 9 แสดงคา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูพฤตกิรรมในการซือ้ 
     ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึงของกลุ่มตวัอยา่งต่อเดอืน(ครัง้) 
 

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้น้ําแรต่่อเดอืน Minimum Maximum  X  S.D. 

จาํนวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคซือ้น้ําแรต่่อเดอืน(ครัง้) 1 30 5.92 5.59 
 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑน้ํ์าแร่ยีห่อ้หน่ึง พบว่า
ผูบ้รโิภคมกีารซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึงที ่โดยเฉลีย่ตํ่าสุด คอื 1 ครัง้ต่อเดอืน และมจีาํนวนครัง้ที่
ซือ้น้ําแรต่่อเดอืนสงูสดุ คอื 30 ครัง้ต่อเดอืน โดยเฉลีย่มจีาํนวนครัง้ทีซ่ือ้น้ําแร ่คอื 6 ครัง้ต่อเดอืน  
 
ตาราง 10 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งทีซ่ือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึงจาํแนกตาม 
     ขนาดของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคซือ้ 
 

ขนาดของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคซือ้ จาํนวน รอ้ยละ 
ขนาด 300 - 350 มล. 110 27.50 
ขนาด 500 - 600 มล. 187 46.70 
ขนาด 1500 มล. 103 25.80 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 10 พบวา่การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึงจาํแนก
ตามขนาดของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคซือ้มผีลการวเิคราะหด์งัต่อไปน้ี 
 พบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรข่นาด 500 – 600 มล. มจีาํนวน 187 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 46.70 รองลงมาคอื ขนาด 300 – 350 มล. มจีาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 
และขนาด 1500 มล. มจีาํนวน 103 คนคดิเป็นรอ้ยละ 25.80 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11  แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของปจัจยัสาํคญัทีส่ดุทีต่ดัสนิใจซือ้น้ําแร ่
     ยีห่อ้หน่ึง 
 

ปจัจยัสาํคญัทีส่ดุทีต่ดัสนิใจซือ้น้ําแร ่ จาํนวน รอ้ยละ 

ตราสนิคา้ 108 27.00 
รสชาต ิ 117 29.30 
บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม 14 3.50 
ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 29 7.20 
หาซือ้ไดส้ะดวก 119 29.70 
คุณภาพของสนิคา้ 4 1.00 
รายการสง่เสรมิการขาย 4 1.00 

ราคา 5 1.30 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 11 ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดทีท่าํใหก้ลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามตดัสนิใจซือ้น้ําแร ่
คอื หาซือ้ไดส้ะดวก มจีาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.70 รองลงมาคอื รสชาต ิมจีาํนวน 117 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 29.30 ตราสนิคา้ มจีาํนวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.00 ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 
จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.20 บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม มจีาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.50 ราคา มจีาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 และคุณภาพของสนิคา้และรายการสง่เสรมิการขาย 
มจีาํนวนเทา่กนั คอื 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 
                                                                                                                        
ตาราง 12  แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของผูม้อีทิธผิลต่อการบรโิภคน้ําแรย่ีห่อ้หน่ึง 
 

ผูม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคน้ําแร ่ จาํนวน รอ้ยละ 

 ตวัทา่นเอง 339 84.70 

 เพือ่น 32 8.00 

 ญาตพิีน้่อง 20 5.00 

  คนรูจ้กั 9 2.30 

รวม 400 100.00 
 



 60

 จากตาราง 12 พบวา่ผูม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคน้ําแรข่องผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด คอืผูบ้รโิภคเอง 
จาํนวน 339 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.70 รองลงมา คอืเพื่อน มจีํานวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 
ญาตพิีน้่อง มจีาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 และคนรูจ้กั มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.30 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 13 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของชว่งเวลาทีซ่ือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึง 
 

ชว่งเวลาทีซ่ือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแร ่ จาํนวน รอ้ยละ 

 เชา้ (05.00 – 08.00 น.)                  64 16.00 

 สาย (08.01 – 12.00 น.)  103 25.80 

 บ่าย (12.01 – 16.00 น.)                 96 24.00 

 เยน็ (16.01 – 20.00 น.) 123 30.70 
  ดกึ (20.01 – 04.00  14 3.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 13 ช่วงเวลาที่ซื้อผลิตภณัฑ์น้ําแร่ยี่ห้อหน่ึง คือช่วงเวลาเย็น (เวลา16.01- 
20.00น.) มจีํานวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.70 รองลงมาช่วงสาย (เวลา 8.01 -12.00น.) มี
จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.80 ช่วงบ่าย (เวลา 12.01 -16.00 น.) มจีาํนวน 96 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.00 ช่วงเวลาเชา้(เวลา 05.00- 08.00 น.) มจีาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 และ
ชว่งเวลาดกึ (เวลา 20.01 -04.00 น.) มจีาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 14 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของสถานทีท่ีซ่ือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึง 

 
สถานทีท่ีท่า่นเลอืกซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแร ่ จาํนวน รอ้ยละ 

 รา้นคา้ 23 5.70 

 รา้นสะดวกซือ้ 293 73.30 

 หา้งสรรพสนิคา้ 71 17.70 

 ป ัม๊น้ํามนั 12 3.00 

  ออนไลน์ 1 0.30 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 14 พบว่าสถานทีท่ีซ่ื้อผลติภณัฑน้ํ์าแร่ มากทีสุ่ด คอื รา้นสะดวกซื้อ มจีํานวน 
293 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.30 รองลงมา คอื หา้งสรรพสนิคา้มจีาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.70 
รา้นคา้มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.70 ป ัม๊น้ํามนั มจีาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และ
ออนไลน์ มจีาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 15 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรย่ีห่อ้หน่ึง  
 

ซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรเ่มือ่ใด จาํนวน รอ้ยละ 
  เงนิเดอืนออก 43 10.70 
 ชว่งทีม่กีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ 176 44.00 
 เมือ่มกีารโฆษณาบนสือ่ต่างๆ  20 5.00 
 เทศกาล 5 1.30 
 ดบักระหาย 123 30.70 
  กนิเป็นประจาํ 33 8.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 15 พบว่าผูบ้รโิภคจะซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแร ่ในช่วงทีม่กีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ 
มจีาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.00 รองลงมาเมือ่ตอ้งการดบักระหาย มจีาํนวน 123 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 30.70 เมื่อเงนิเดอืนออก มจีาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.70 กนิเป็นประจาํ มจีาํนวน 33 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.30 เมื่อมกีารโฆษณาบนสื่อต่างๆ มจีาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 และ
ชว่งเทศกาล มจีาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 16 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งของวตัถุประสงคท์ีส่าํคญัในการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึง 
 

วตัถุประสงคท์ีส่าํคญัทีส่ดุ ในการซือ้น้ําแร ่ จาํนวน รอ้ยละ 
  เพือ่ดบักระหาย 208 52.00 
 เพือ่สขุภาพ 170 42.50 
 เพือ่ผวิพรรณ 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 16 วตัถุประสงคท์ีส่าํคญัในการซือ้น้ําแร่มากทีสุ่ด คอื เพื่อตอ้งการดบักระหาย 
มจีาํนวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.00 รองลงมา คอืเพื่อสุขภาพ มจีาํนวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
42.50 และเพือ่ผวิพรรณ มจีาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ตามลาํดบั 
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 ท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแร่ยีห่อ้หน่ึง
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน  ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์จาํแนกตามตวัแปรดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบคา่โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่มทีเ่ป็น
อสิระต่อกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 
ต่อเมือ่คา่ p มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene's Test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
       H0: คา่ความแปรปรวนของกลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั 
         H1: คา่ความแปรปรวนของกลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศหญงิแตกต่างกนั 
 
ตาราง 17 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 6.601* 0.011 
 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง17 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene's Test เมื่อพจิารณาพบว่า พฤตกิรรมการซือ้
น้ําแร่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่า
ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั (Equal variances not assumed) 
ตาราง 18 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
     จาํแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ เพศ t-test of Equality of Means 
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ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จาํแนกตามเพศ X  S.D. t df Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ ชาย 5.7768 4.90396 -0.332 239.250 0.740 
 หญงิ 5.9688 5.84430 

  
 จากตาราง18 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.740 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทางการวจิยั 
 
 สมมติฐานข้อ 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง           
F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เทา่นัน้ 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายไุมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายแุตกต่างกนั 
 
ตาราง 19 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอายุ 

Levene Statistic 
F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 2.114 0.078 
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 จากตาราง 19 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของแต่ละอายุ
โดยใช ้ Levene’s test เมื่อพจิารณาพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.078 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่า
ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test  
 
ตาราง 20 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอายโุดย 
     ใช ้F-test 
 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จาํแนกตามอาย ุ

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ ระหวา่งกลุ่ม 4 186.501 46.625 1.499 0.202 
 ภายในกลุ่ม 395 12288.609 31.110   
 รวม 399 12475.110    
 
 จากตาราง 20 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนกตาม
กลุ่มอายุโดยใช ้ F-test ในการทดสอบพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนกตามกลุ่มอายุ มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.202 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 
 
 สมมติฐานข้อ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
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Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เทา่นัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพแตกต่างกนั 
 
ตาราง 21 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 
 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 

Levene Statistic 
F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 2.956 0.053 
 
 จากตาราง 21 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ ของแต่ละ
สถานภาพโดยใช ้ Levene’s test เมื่อพจิารณาพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 22 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตามกลุ่ม 
     สถานภาพ โดยใช ้F-test 
 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จาํแนกตามสถานภาพ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 
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พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ ระหวา่งกลุ่ม 2 45.385 22.692 0.725 0.485 
 ภายในกลุ่ม 397 12429.725 31.309   
 รวม 399 12475.110    
 
 จากตาราง 22 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนกตาม
กลุ่มสถานภาพ โดยใช ้ F-test ในการทดสอบ พบว่าพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ เมื่อจาํแนกตามกลุ่ม
สถานภาพ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.485 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่          
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 
 

 สมมติฐานข้อ 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่  
แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เทา่นัน้ 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
ตาราง 23 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

Levene Statistic 
F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 2.660 0.071 
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 จากตาราง 23 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของแต่ละระดบั
การศกึษาโดยใช ้ Levene’s test เมื่อพจิารณาพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.071 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test  
 
ตาราง 24 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตามกลุ่มระดบั  
     การศกึษา โดยใช ้F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ ระหวา่งกลุ่ม 2 115.537 57.769 1.856 0.158 
 ภายในกลุ่ม 397 12359.573 31.132   
 รวม 399 12475.110    
 
 จากตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตาม
กลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้F-test ในการทดสอบพบวา่ พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตาม
กลุ่มระดบัการศกึษา มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.158 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้น้ําแร ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทางการวจิยั 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานข้อ 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่
แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
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หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เทา่นัน้ 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
 
ตาราง 25 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

Levene Statistic 
F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 1.167 0.325 
 
 จากตาราง 25 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของแต่ละ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test เมือ่พจิารณาพบวา่ พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่มคีา่ Sig. 
เทา่กบั 0.325 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test  
 
 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายได ้
     เฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ ระหวา่งกลุ่ม 5 149.762 29.952 0.957 0.444 
 ภายในกลุ่ม 394 12325.348 31.283   
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 รวม 399 12475.11    
 
 จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ เมื่อจําแนกตาม
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้ F-test ในการทดสอบพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนก
ตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.444 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทางการวจิยั 
 
 สมมติฐานข้อ 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-
test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใด
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่
จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เทา่นัน้ 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพีไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพีแตกต่างกนั 
 
ตาราง 27 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี 
 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี 
Levene Statistic 

F Sig. 
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 3.131* 0.026 
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*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ ของแต่ละ
อาชพีโดยใช ้ Levene’s test เมื่อพจิารณาพบว่า พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.026 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามี
คา่ความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test  
 
ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี  
     โดยใช ้Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมการซ้ือน้ําแร่ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ 
Statistic df1 df2 Sig. 

พฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 2.966* 3 159.740 0.034 
 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนกตาม
กลุ่มอาชพี โดยใช ้ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ พบว่าพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่เมื่อจาํแนก
ตามกลุ่มอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้
วธิซีึง่ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 
 
 
 
ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ 
     น้ําแร ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

อาชพี X  

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

พนกังาน  
บ.เอกชน 

รบัราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิสว่นตวั/
คา้ขาย/
แมบ่า้น 

7.8615 5.5409 5.9444 5.1667 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 7.8615  2.32068** 

(0.003) 
1.91709 
(0.097) 

2.69487* 
(0.014) 
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อาชพี X  
นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

พนกังาน  
บ.เอกชน 

รบัราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิสว่นตวั/
คา้ขาย/
แมบ่า้น 

พนกังาน บ.เอกชน 5.5409   -0.40359 
(0.683) 

0.37419 
(0.685) 

รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 5.9444    0.77778 
(0.537) 

ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย/
แมบ่า้น 

5.1667     

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 เมื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่จาํแนกตาม
กลุ่มอาชพี เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 พบวา่  
 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา กบัพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศึกษามพีฤติกรรมการซื้อ
น้ําแรม่ากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.32068 
 ผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา กบัอาชพี ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย/แม่บ้าน มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้
น้ําแร่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษามี
พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/แม่บ้านมีผลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.69487 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแร ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา
สินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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 H1: คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา
สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้น้ําแรข่องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95%         
เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig.น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูศ้กึษาจะทาํการทดสอบสมมตฐิาน ใชพ้ฤตกิรรมการ
ซือ้เทา่นัน้ 
 
ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตรา 
     สนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และดา้น 
     ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คณุค่าตราสินค้า 
พฤติกรรมการซ้ือ 
น้ําแร่ย่ีห้อหน่ึง  

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 
n r Sig. 

ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 400 0.024 0.637 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรู ้
ตราสนิคา้ 

400 0.110* 0.028 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 400 0.168** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 400 0.113* 0.024 ตํ่ามาก เดยีวกนั 
คุณคา่ตราสนิคา้โดยรวม 400 0.128** 0.010 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้โดยจําแนกราย
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสินค้าและด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครพบวา่  
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 ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.637 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพที่
เกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ในระดบัตํ่ามากอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์r เท่ากบั 0.110 และมคีวามสมัพนัธไ์ปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีเ่กดิ
จากการรบัรูต้ราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรเ่พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ ในระดบัตํ่ามากอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ r เท่ากบั 0.168 และมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภค
มพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรเ่พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้าด้าน
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ในระดบัตํ่ามากอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์r เท่ากบั 0.113 และมคีวามสมัพนัธไ์ปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรเ่พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิค้าโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ในระดบัตํ่ามากอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์r เท่ากบั 0.128 และมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดขีึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า
มาก 
 
 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 31  แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1  

        ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
และอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคเพศแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  

t-test 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีว่างไว ้
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่
แตกต่างกนั  

F-test 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  

F-test 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  

F-test 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้น้ําแร ่แตกต่างกนั  

F-test 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีว่างไว ้

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่
แตกต่างกนั  

Brown-Forsythe 
test  

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ทีว่างไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2  

คุณคา่ตราสนิคา้ของน้ําแร ่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ทีว่างไว ้

 



บทท่ี  5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศกึษาวจิยั เรื่องคุณค่าตราสนิค้าทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ยีห่้อ

หน่ึงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลจากการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยมปีระเดน็สําคญัที่

นํามาสรปุ อภปิรายผล และนําเสนอขอ้เสนอแนะผลการวจิยั ตามลาํดบัดงัน้ี  

 

สงัเขปการวิจยั 

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. ใชเ้ป็นประโยชน์ผูป้ระกอบการน้ําแรบ่รรจุขวด ในการกําหนดกลยทุธท์างการตลาดและ

ทาํการสื่อสารคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความมุง่หวงัของผูบ้รโิภค 

 2. ใชเ้ป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจศกึษาและต้องการคน้ควา้ขอ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่                 

ด้านประชากรศาสตรแ์ละคุณค่าตราสินค้า ที่มผีลกบัพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 

 สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ผู้บรโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ น้ําแร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

 2. คุณค่าตราสนิค้าของน้ําแร่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ ของผู้บรโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 

 วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ยีห่้อหน่ึงของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครซึง่เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ(Quantitative Research) โดยการเกบ็
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ข้อมูลเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากผู้บรโิภคที่ซื้อน้ําแร่

ยีห่อ้หน่ึง ผูศ้กึษาไดก้ําหนดระเบยีบวธิวีจิยัดงัต่อไปน้ี  

 

 การกาํหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง       

 ประชากรท่ีใช้ในวิจยั  

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีบ่รโิภคน้ําแร่ ซึง่ไม่ทราบ

จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีบ่รโิภคน้ําแร่ โดย

กําหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% คํานวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบ

จํานวนประชากร (นราศร ีไววานิชกุล และ ชูศกัดิ ์อุดมศร ี(2538: 104)) ได้ขนาดตวัอย่างจํานวน 

385 คน เพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน 

 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาค้นคว้าครัง้น้ี ผู้วิจยัใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างมี 4 

ขัน้ตอน ดงัน้ี 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก

เลอืกเขตในกรงุเทพมหานคร ซึง่ปัจจุบนักรงุเทพมหานครแบ่งพืน้ทีก่ารปกครองเป็น 50 เขต โดยจะ

ทําการสุ่มตวัอย่างจํานวน 5 เขต ได้แก่ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตบางรกั เขตวฒันา และเขต 

ดนิแดง 

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา

สําหรบัจํานวนตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 5 เขต โดยการกําหนดให้เก็บตัวอย่างในแต่ละเขต 80 

ตวัอยา่ง 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจยัเจาะจงไป

สถานที่ทํางาน สถานศกึษา หรอืห้างสรรพสนิคา้ เน่ืองจากในแต่ละสถานที่นัน้เป็นจุดที่มปีระชากร

หนาแน่น มีกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกัน ทําให้มีความ

หลากหลายของลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล 

 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลอืก

ตวัอย่างตามความสะดวกโดยแจกแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภคที่เคยซื้อน้ําแร่ชนิดหน่ึงในเขตกรุงเทพ                 

มหานคร ในเขตนัน้ๆ ตามโควตาทีก่ําหนดไวต้ามสดัส่วนในขัน้ที ่3 ในแต่ละยา่นจนครบจาํนวน 400 

คน 
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 การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในงานวิจยั  

 ลกัษณะประชากรศาสตร ์คณุค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้

หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน คอื  

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  อาชพี จาํนวน 6 ขอ้มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด ไดแ้ก่  

 1. เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 2. อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วง

อายุ โดยการแสดงเกณฑ์ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม ข้อมูลจากการสํารวจ

ภาวะการทํางานของประชากรไตรมาสที ่2/2558 จาํนวนผูม้อีายุตัง้แต่ 15 - 60 ปีขึน้ไป (ศูนยข์อ้มูล

แรงงานแห่งชาต ิกระทรวงแรงงาน ; ออนไลน์ สบืคน้วนัที ่30 ตุลาคม 2558) 

 3. สถานภาพ เป็นการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 4. การศกึษา เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   

 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

 6. อาชพี เป็นการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) รวม 16 ขอ้ ได้แก่ 

ด้านการรูจ้กัชื่อตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรบัรูต้ราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า โดยคําถามมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัวดั

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ม ี5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือน้ําแร่ย่ีห้อหน่ึง ประกอบด้วย

คาํถามปลายเปิดจาํนวน 1 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคส่วน (Ratio Scale) และ

คําถามปลายปิด จํานวนทัง้หมด 6 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) 

 

 ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

 1. ศกึษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ จากตําราและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง

เพื่อกําหนดขอบเขตของการวจิยั 

 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ

แบบทดสอบจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายของการวจิยัยิง่ขึน้  

 3. นําขอ้มลูทีร่วบรวมไดนํ้ามาสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถามใหค้รอบคลุม

ตามความมุง่หมายของการวจิยั 

 4. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธต์รวจสอบความ

ถูกตอ้ง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อนํามาแกไ้ข  
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 5. ปรบัปรุงแบบสอบถาม ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ จากนัน้นําเสนอต่ออาจารยท์ี่

ปรกึษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนนําไปทดลองใช้ (Try Out) 

โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใชก้บักลุ่มทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 40 คน เพื่อหาค่า

ความ เชื่ อมัน่  (Reliability) โดยหาค่ าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ าของคอนบรัค  (Cronbachs’ alpha 

Coefficient) ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงถึงความคงที่ของคําถาม ซึ่งจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่

ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยกําหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่

ยอมรบัได ้ควรมคี่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 449)   

6.นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปใชส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

  

 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทําการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  

 แหล่งข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้ จากหนังสอื บทความ 

สิง่พมิพ ์วทิยานิพนธ ์วารสาร เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง รวมถงึขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 

 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง  

 

 การวิเคราะหข้์อมลู  

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบาย

ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างดงัน้ี โดยใช้วธิกีารแจกแจงความถี่ แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ความถี ่(Frequency) ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  อาชีพ แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) และความถี ่

(Frequency)  

  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าของน้ําแร่ยี่ห้อหน่ึงที่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร    แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ยี่ห้อหน่ึงของผู้บรโิภคในเขต              

กรุงเทพมหานคร แสดงผลเป็นค่าร้อยละละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย(Mean) และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานดงัน้ี  

  สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่ อ

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 1  
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สถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพียรสนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

เพื่อใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2  

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี  สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ  ระดับการศึ กษ า รายได้ เฉ ล่ียต่อเดื อนและอาชีพ  ของผู้บ ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า  

 ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 288 คนคดิเป็นรอ้ยละ 72 มอีาย ุ

ระหว่าง 25 – 34 ปี จํานวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49 มสีถานภาพโสด จํานวน 268 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 67 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59 รายได้ต่อเดอืน 30,001 

บาทขึน้ไป จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 257 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.3 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของน้ําแร่ย่ีห้อหน่ึงท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน้ําแร่ย่ีห้อหน่ึง การวเิคราะหค์ุณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมคีุณค่าตรา

สนิคา้อยู่ในระดบัด ีได้แก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าและดา้นความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 3.69 3.56 ตามลําดบั ด้านคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรู้

ตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32 

 ด้านการรู้จกัชื่อตราสินค้าเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบั

คุณค่าตราสนิค้าอยู่ในระดบัดทุีกขอ้ คอื ตราสนิค้าน้ําแร่ที่ซื้อเป็นตราสนิค้าที่มชีื่อเสยีง คุ้นเคยกบั

ตราสนิค้าน้ําแร่ที่ซือ้มากกว่าตราสนิคา้อื่น รูจ้กัตราสนิคา้น้ําแร่ทีซ่ื้อเป็นอย่างด ีและเมื่อพูดถงึน้ําพุ

เย็นตามธรรมชาตินึกถึงน้ําแร่ที่ซื้อเท่านั ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 3.92 3.61 และ 3.55 

ตามลาํดบั 

 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมี

ระดบัคุณค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัดทุีกขอ้ คอื รูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของน้ําแร่ทีซ่ือ้ เชื่อว่าน้ําแรท่ีซ่ ื้อ

ดกีว่าน้ําแร่ยีห่อ้อื่น รูส้กึผูกพนักบัตราสนิคา้น้ําแร่ทีซ่ือ้ และเชื่อว่ากระบวนการผลติน้ําแร่ ทีซ่ือ้ดกีว่า

น้ําแรย่ีห่อ้อื่น โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.90 3.65 3.60 และ3.59 

 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมรีะดบั

คุณค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัดทุีกขอ้ คอื ซือ้น้ําแร่ยีห่อ้เดมิเป็นประจาํ ครัง้ต่อไปที่จะซื้อน้ําแร่ซื้อแต่
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ยีห่้อเดมิแมจ้ะมรีาคาแพงกว่าคู่แข่ง และเมื่อพูดถงึน้ําแร่นึกถงึแต่น้ําแร่ยีห่อ้น้ีเท่านัน้โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.73 3.53 3.51 และ 3.49 ตามลาํดบั 

 ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้าเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามมรีะดบัคุณค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัด ีน้ําแร่ที่ดื่มสมัผสัไดถ้งึรสชาตขิองน้ําแร่มากกว่า

ยี่ห้ออื่นและ น้ําแร่ที่ซื้อ เป็นน้ําแร่ที่สะอาดเพราะบรรจุน้ํา ณ แหล่งกําเนิด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.62 และ 3.44 ตามลําดบั คุณค่าตราสนิค้าอยู่ในระดบัปานกลางในข้อรบัรูว้่าน้ําแร่ที่ซื้อ มแีร่ธาตุ   

ซลิกิ้า ทีช่่วยสรา้งคอลลาเจนใหก้บัรา่งกาย รบัรูว้่าน้ําแรท่ีท่่านซือ้ มาจากแหล่งน้ําพุเยน็บนเทอืกเขา

สงู 2,700 ฟุต โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 และ 3.04 ตามลาํดบั 

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมในการซือ้น้ําแร่ยีห่้อหน่ึง ของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบ้รโิภคซือ้น้ําแร่ต่อเดอืน มากทีสุ่ด คอื 30 ครัง้และน้อยที่สุด คอื 1 ครัง้ 

ซึ่งขนาดของผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคซื้อส่วนใหญ่เป็นขนาด 500-600 มล. รองลงมาคอื ขนาด300 - 

350 มล. และ ขนาด 1500 มล. โดยปัจจยัสําคัญในการตัดสินใจซื้อน้ําแร่ คือ หาซื้อได้สะดวก 

รสชาต ิและตราสนิคา้ ส่วนผูม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคน้ําแร่ของผูบ้รโิภคนัน้คอื ผูบ้รโิภคเองเป็นหลกั 

เพื่อน ญาตพิีน้่อง และคนรูจ้กั มอีทิธพิลน้อยมาก ช่วงเวลาที่ผู้บรโิภคซื้อผลติภณัฑน้ํ์าแร่มากที่สุด

คอื ช่วงเยน็ เวลาประมาณ 16.01-20.00 น.รองลงมาคอื ช่วงบ่าย เวลาประมาณ 12.01-16.00 น. 

และช่วงสาย เวลาประมาณ 08.01-12.00 น.ซึ่งสถานที่ที่ผู้บรโิภคซื้อผลติภณัฑ์น้ําแร่ส่วนใหญ่คอื 

รา้นสะดวกซื้อ และห้างสรรพสินค้า โดยผู้บรโิภคจะซื้อผลติภณัฑ์น้ําแร่เมื่อมช่ีวงที่ลดราคาหรอื

โปรโมชัน่ และเพื่อดบักระหาย และวตัถุประสงคใ์นการซือ้ผลติภณัฑน้ํ์าแรอ่นัดบัแรกคอื เพื่อสุขภาพ 

เพื่อดบักระหาย และเพือ่ผวิพรรณ ตามลาํดบั 

 

 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

 สมมติฐานข้อ 1.1 ผู้บรโิภคที่เพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ไมแ่ตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ 

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางการวจิยั 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อ

น้ําแร่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทางการ

วจิยั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่แตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทางการวจิยั โดยผู้บรโิภคที่เป็น

นกัเรยีน/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแรม่ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี ธรุกจิส่วนตวั/คา้ขาย/แมบ่า้น 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 คุณค่าตราสนิค้าของน้ําแร่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร ่

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 คุณค่าตราสนิคา้ ได้แก่ ด้านคุณภาพที่เกดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้และดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้น้ําแร่ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 

อภิปรายผล 

 ผลการศกึษาขอ้มลูเกี่ยวกบั คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่

ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตรไ์ด้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  ผลการวจิยัพบว่า 

 1. อาชีพ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มพีฤตกิรรมการซื้อ

น้ําแร่มากที่สุด เน่ืองจาก กลุ่มผู้บรโิภคดังกล่าว มีรายได้ค่อนข้างจํากัดและให้ความสําคัญกับ

คุณประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการดื่มน้ําแรม่ากกว่าการดื่มน้ําเพื่อดบักระหายเพยีงอยา่งเดยีว ซึง่ในน้ําแร่

มแีร่ธาตุในการบํารุงผิวพรรณ และสุขภาพตลอดจนมรีาคาไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับน้ําแร่ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุจริา วรรณศวิรกัษ์ (2547) ทําการศกึษาเรือ่ง คุณค่าตราสนิคา้และปัจจยั

ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ร้านเอส แอนด์ พี ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีาชีพแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการการตดัสนิใจซือ้คุกกีร้า้นเอส แอนด ์พ ีแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มอีาชพี

นกัเรยีน/นกัศกึษา มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 10,000 บาท 

 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ของน้ําแร ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแร ่ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 คุณค่าตราสนิคา้ ได้แก่ ด้านคุณภาพที่เกดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตรา

สนิค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า และภาพรวมมคีวามสมัพันธ์พฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ของ
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ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านคุณภาพที่เกดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอ

ตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้าและในภาพรวม มีความสมัพันธ์ระดบัตํ่ ามาก และมี

ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจาก ผู้บรโิภคให้ความสําคัญกับ

คุณสมบตัหิลกัของน้ําแร ่ทีช่่วยดบักระหายและช่วยบํารุงผวิพรรณมากกว่าตราสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้เป็น

สาํคญั ถงึแมส้ื่อโฆษณาต่างๆ จะทําการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ถงึความแตกต่างของแต่ละตราสนิคา้ 

แต่ผู้บรโิภคเกิดการรบัรูเ้พียงอย่างเดยีวเท่านัน้ และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าในระดบัตํ่ามาก ซึ่ง

สอดคล้องกบังานวจิยัของ หรรษา เมฆกุลวโิรจน์  (2552) เรื่องคุณค่าตราสนิค้า ครสิตลั ที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมและราย

ดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั  

 ผลจากการศึกษาคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน้ําแร่ยีห่้อหน่ึง

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งัน้ี 

 1. ผู้ผลติควรวางแผนสําหรบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลกั ได้แก่ ผู้บรโิภคที่มเีป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา โดยปรบักลยทุธใ์หต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

 2. คุณค่าตราสนิคา้ จากผลการวจิยัผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะแต่ละดา้นดงัน้ี 

  2.1  ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า ผู้ประกอบการควรทําการส่งเสรมิการขายโดยการ

จดัทําโปรแกรมการสะสมการซื้อสนิค้าผ่านทางห้างสรรพสนิค้า หรอืผ่านหน่วยแทนขายโดยตรง 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้อยา่งต่อเน่ือง เกดิการซือ้ซํ้า เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ในดา้นความภกัดี

ต่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

  2.2  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ผู้ประกอบการควรมกีารจดังานแข่งขนัภายนอก 

เช่น งานแข่งวิง่มนิิมาราธอน เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนรว่มกบักจิกรรมดงักล่าวและเป็นการสรา้ง

ความสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภคโดยตรง ทําให้ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้และเชื่อมโยงระหว่างกนั เน่ืองจาก

ผลการวจิยัพบว่า มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

  2.3  ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า ผู้ประกอบการต้องทําการส่งเสริม

การตลาดผ่านทางสื่อออนไลน์มากยิง่ขึน้ เพื่อเข้าถงึบรโิภคได้อย่างใกล้ชดิและทําให้ผู้บรโิภครูจ้กั

และเกดิการจดจาํตรายีห่อ้น้ําแร ่พรอ้มทัง้ควรใหข้อ้มลูคุณประโยชน์น้ําแร่พุเยน็ และแรธ่าตุอาหารที่

ผูบ้รโิภคจะได้รบั ซึ่งแตกต่างจากยีห่้ออื่นๆ กบัผูบ้รโิภค เน่ืองจาก ผลการวจิยัพบกว่าด้านการรูจ้กั

ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑน้ํ์าแร่ยีห่อ้หน่ึงในเขตกรงุเทพมหานคร 

ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก 

  2.4  ด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้า ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบัการสรา้งชื่อตรา

สนิค้าผลติภณัฑ์น้ําแร่ของตวัเองให้เป็นที่รูจ้กัมากยิง่ขึน้ พรอ้มกบัการทํารายการส่งเสรมิการขาย

ควบคู่กนัไป เน่ืองจาก ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคคุน้เคยและมชีื่อเสยีง ผูบ้รโิภคใหค้วามคดิเหน็ในระดบัด ี
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 จากการศกึษาคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อน้ําแร่ยีห่้อหน่ึงของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 1. ควรศกึษาส่วนประสมทางการตลาด เพราะเป็นส่วนสําคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

สนิค้าน้ําแร่ยีห่อ้หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีควรนําขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาเพิม่เตมิเป็นแนว

ทางการในปรบัปรงุและพฒันาตราสนิคา้ใหม้คีวามแขง็แกรง่มากยิง่ขึน้ 

 2. ควรศกึษากลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการรายอื่นๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ

ปรบัใชแ้ละวางแผนการตลาดใหป้ระสบความสาํเรจ็เพิม่มากขึน้ 

 3. ควรศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้กลุ่มน้ําดื่ม น้ําแร่เพิม่มากยิง่ขึน้ นอกเหนือจาก

กลยุทธ์ทางการส่งเสรมิการขาย เพื่อจะไดนํ้ามาปรบัและประยุกต์ใช้ เพื่อพฒันาสนิค้าให้เป็นที่รูจ้กั

และเหมาะกบัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งตรงกลุ่มเป้าหมาย 

 4. ควรศกึษาระดบัความพงึพอใจ และความต้องการของผู้บรโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ์น้ําแร่

ยีห่อ้อื่นๆ เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรบัปรงุธรุกจิใหด้ขี ึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
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แบบสอบถาม 
เรือ่ง 

คณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือน้ําแรย่ี่ห้อหน่ึง 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร     

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม                                                                                 
คาํช้ีแจง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทาํเครือ่งหมาย   ในชอ่ง  ทีต่รงกบัตวัทา่นมากทีส่ดุ 
 1. เพศ   
   1.ชาย                          
   2.หญงิ 
 2. อาย ุ
   1.15 - 24 ปี                                  
   2.25 - 34 ปี                     
   3.35 - 44  ปี  
   4.45 - 54 ปี                                                      
   5.55 ปีขึน้ไป 
 3.  สถานภาพ 
             1.โสด                   
   2.สมรส/อยูด่ว้ยกนั           
   3.หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 4. ระดบัการศกึษา  
   1.ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี     
   2.ปรญิญาตร ี                 
   3.สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  
   2.10,001 – 15,000 บาท             
   3.15,001 – 20,000 บาท              
   4.20,001 – 25,000 บาท 
   5.25,001 – 30,000 บาท 
   6.ตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป 
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 6. อาชพี  
   1.นกัเรยีน / นกัศกึษา                        
   2.พนกังานบรษิทัเอกชน                     
   3.รบัราชการ/ รฐัวสิาหกจิ  
   4.ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
   5.อื่นๆ โปรดระบุ………….. 
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ส่วนท่ี 2 คุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น้ําแรย่ีห่อ้หน่ึง 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมายลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุในแต่ละขอ้เพยีง 
 คาํตอบเดยีว     
 

คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

 
ไม่

แน่
ใจ

 
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 อ
ย่า

งยิ่
ง 

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

1.ตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง      
2.เมือ่พดูถงึน้ําพเุยน็ตามธรรมชาต ิทา่นนึกถงึน้ําแรย่ีห่อ้ที่
ทา่นซือ้เทา่นัน้ 

     

3.ทา่นคุน้เคยกบัตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้มากกวา่ตรา
สนิคา้อื่น 

     

4.ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ น้ําแรท่ีท่า่นซือ้เป็นอยา่งด ี      
ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 
5.น้ําแรท่ีท่า่นดื่ม ทา่นสมัผสัไดถ้งึรสชาตขิองน้ําแร่
มากกวา่ยีห่อ้อื่น 

     

6.ทา่นรบัรูว้า่น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ มแีรธ่าตุซลิกิา้ ทีช่ว่ยสรา้ง
คอลลาเจนใหก้บัรา่งกาย 

     

7.ทา่นรบัรูว้า่น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ มาจากแหล่งน้ําพเุยน็บน
เทอืกเขาสงู 2,700 ฟุต 

     

8.น้ําแรท่ีท่า่นซือ้ เป็นน้ําแรท่ีส่ะอาด เพราะบรรจุน้ํา ณ 
แหล่งกาํเนิด 

     

9.ทา่นซือ้น้ําแรย่ีห่อ้เดมิ เป็นประจาํ      
10.ทา่นซือ้น้ําแรย่ีห่อ้เดมิ แมจ้ะมรีาคาแพงกวา่คูแ่ขง่      
11.ถา้พดูถงึน้ําแร ่ทา่นจะนึกถงึแต่น้ําแรย่ีห่อ้น้ีเทา่นัน้      
12.ครัง้ต่อไปทีจ่ะซือ้น้ําแร ่ทา่นจะซือ้แต่ยีห่อ้เดมิ      
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คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

 
ไม่

แน่
ใจ

 
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 อ
ย่า

งยิ่
ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า      
13.ทา่นรูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของน้ําแรท่ีท่า่นซือ้      
14.ทา่นเชื่อวา่น้ําแร ่ทีท่า่นซือ้ดกีวา่น้ําแรย่ีห่อ้อื่น      
15.ทา่นเชื่อวา่กระบวนการผลติน้ําแร ่ทีท่า่นซือ้ดกีวา่น้ําแร่
ยีห่อ้อื่น 

     

16.ทา่นรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้น้ําแรท่ีท่า่นซือ้      
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือน้ําแร่ย่ีห้อหน่ึงของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คาํช้ีแจง โปรดตอบคาํถามลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัตวัทา่นมากทีส่ดุ (ตอบไดเ้พยีงขอ้เดยีว) 
 17. ทา่นซือ้น้ําแร ่โดยเฉลีย่ ………. ครัง้/เดอืน 
 18. ทา่นซือ้ น้ําแร ่ขนาดเทา่ใดเป็นประจาํ  
   1.ขนาด 300 - 350 มล. 
    2.ขนาด 500 - 600 มล. 
   3.ขนาด 1500 มล. 
 19. ปจัจยัสาํคญัทีส่ดุทีท่า่นตดัสนิใจซือ้น้ําแร ่ 
   1.ตราสนิคา้      
   2.รสชาต ิ      
   3.บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม    
   4.ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 
   5.หาซือ้ไดส้ะดวก 
   6.อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
 20. ผูม้อีทิธพิลต่อการบรโิภคน้ําแรข่องทา่นไดแ้ก่ 
   1.ตวัทา่นเอง 
   2.เพือ่น 
   3.ญาตพิีน้่อง 
   4.คนรูจ้กั 
   5.อื่นๆ โปรดระบุ…………………….. 
 21. สว่นใหญ่ทา่นซือ้น้ําแรเ่วลาใด 
   1.เชา้ (05.00 – 08.00 น.)                   
   2.สาย (08.01 – 12.00 น.)       
   3.บ่าย (12.01 – 16.00 น.)                 
   4.เยน็ (16.01 – 20.00 น.) 
   5.ดกึ (20.01 – 04.00 น.) 
 22. ทา่นเลอืกซือ้น้ําแร ่จากสถานทีใ่ดมากทีส่ดุ 
   1.รา้นคา้                       
   2.รา้นสะดวกซือ้         
   3.หา้งสรรพสนิคา้                               
   4.ป ัม๊น้ํามนั 
   5.ออนไลน์ 
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 23. สว่นใหญ่ทา่นจะซือ้น้ําแร ่เมือ่ใด 
   1.เงนิเดอืนออก 
   2.ชว่งทีม่กีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ 
   3.เมือ่มกีารโฆษณาบนสือ่ต่างๆ  
   4.เทศกาล 
   5.อื่นๆ โปรดระบุ …………………….  
 24. วตัถุประสงคท์ีส่าํคญัทีส่ดุ ในการซือ้น้ําแรข่องทา่น 
   1.เพือ่ดบักระหาย   
   2.เพือ่สขุภาพ   
   3.เพือ่ผวิพรรณ 
   4.อื่นๆ โปรดระบุ……………… 
 
 

ในโอกาสน้ีผูว้จิยัตอ้งขอขอบคุณทุกทา่นอยา่งสงูทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเครือ่งมือวิจยั 
  
 รายช่ือ       ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 
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         คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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