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 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยั 
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูีวีซี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา 
จงัหวดัชลบุรี กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี โดย
ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง การวิเคราะห์ดา้นบุคคลท่ีตอบแบบสอบถามใชก้ารแจกแจงความถ่ีแลว้
ค านวณค่าร้อยละ น าเสนอในรูปแบบของตาราง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค ประตู  
หนา้ต่าง  ยพูีวีซี แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบัตามแบบของลิเคิร์ท ซ่ึงมีค าตอบใหเ้ลือก คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็น
ดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ผูว้ิจยัพบว่า 
 1.  จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน จ าแนกตามเพศ อาย ุ
รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา ท่ีพกัอาศยั อาชีพ จุดประสงคท่ี์ซ้ือสินคา้หรือบริการ และเคยซ้ือสินคา้หรือบริการยีห่อ้
ใดบา้ง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 20-29 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
20,000 บาท การศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี ลกัษณะท่ีพกัอาศยัเป็นบา้นของตวัเอง มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัฯ ซ้ือสินคา้
หรือบริการเพื่อไปซ่อมแซม และเคยซ้ือสินคา้หรือบริการยีห่อ้อ่ืน ๆ 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ ประตูหนา้ต่าง ยพีูวีซี ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบว่า ภาพรวมของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และมาก โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ดา้นบุคลากร 
ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นส่งเสริมตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 3.  จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ ประตู หนา้ต่าง ยพีูวีซี ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบว่า ภาพรวมของระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดโดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นการรับรู้ ดา้นคุณภาพ 
ดา้นสินทรัพย ์ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ 
 4.  จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ประตู หนา้ต่าง ยพีูวีซี ของ
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบว่า มีระดบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ประตู หนา้ต่าง พีวีซี บริษทัแห่งหน่ึงในเขต
เมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบัมาก และในแต่ละดา้น มีระดบัความส าคญั โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี  
ดา้นลูกคา้ผกูพนั ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นเพ่ิมการใชง้าน ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ ดา้นเลิกใช ้
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 The present study aims to examine the effects of marketing mix and brand equity on behaviors after 
purchased UPVC doors and windows of customers in Pattaya City, Chonburi Province. Sample group was 
customers of a company in Pattaya City, Chonburi Province. There were 400 participants. The data from a 
questionnaire was analyzed to find frequency and percentage. They were presented in table. Multiple 
Regression Analysis was used to analyze data. A five-rating Likert scale questionnaire was used to ask about 
behaviors of customers after purchased UPVC doors and windows. The criteria was strongly agree with the 
statement, agree with the statement, neutral, not really agree with the statement, and not agree with the 
statement.    
  1.  The researcher found the personal information of 400 respondents, i.e. gender, income, level of 
education, residence, careers, objectives to purchase, and purchase history, that most of them were male who 
were 20 – 29 years old. They reported earning 20,000 baht monthly and holding bachelor degree. They owned a 
house and worked as employees of companies. They purchased products for fixing their houses and had ever 
bought other brands.    
  2.  The findings on effects of marketing mix on behaviors after purchased UPVC doors and 
windows of 400 customers suggested that the participants had overall opinions towards marketing mix in the 
highest and high level. The personnel, process, price, physical factor, products, promotion, and distribution 
were rated in the high levels respectively.   
 3.  The findings on effects of brand equity on behaviors after purchased UPVC doors and windows 
of 400 customers suggested that the participants had overall opinions towards brand equity in the highest level, 
i.e. perception, quality, asset, connectivity with brand, and brand loyalty respectively.    
 4.  The results on behaviors after purchased UPVC doors and windows of 400 customers in Pattaya 
City, Chonburi Province showed that they had level of opinion in the high level. The important factors were 
customer engagement, repurchasing, increase of use, changing brand, and falling into disuse.  
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บทที่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 มนุษยย์งัมีความตอ้งการในดา้นที่อยูอ่าศยัซ่ึงเป็นปัจจยัส่วนหน่ึงของการด ารงชีวติ  
เพราะมนัสามารถช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวติและยกระดบัความเป็นอยูใ่หดี้ขึ้นไดแ้ต่ก็ตอ้งขึ้นอยูก่บั
สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนัวา่เกิดการจา้งงานที่เพยีงพอหรือมีการพฒันาในดา้นการขยายตวัของ
อุตสาหกรรมเป็นไปอยา่งมัน่คงหรือไม่และในขณะน้ีมีการปรับตวัของผงัเมืองและมีการขยายตวัใน
ดา้นสาธารณูปโภคออกสู่ซานเมืองมากขึ้นท าใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงการพฒันาที่ดินเพือ่ใหเ้กิด
ประโยชน์สูงสุด เน่ืองดว้ยจ านวนประชากรในเขตเมืองพทัยาที่มีอตัราส่วนเพิม่ขึ้นเร่ือย ๆ 

 
ตารางที่ 1-1  จ  านวนประชากรในเขตเมืองพทัยา และเขตปริมณฑล (หน่วย) 
 

 
หมายเหตุ  มีประชากรแฝงประมาณ  500,000  คน 
ที่มา: ฝ่ายทะเบียน และบตัรประชาชนส านกัปลดัเมืองพทัยา (ขอ้มูล ณ มีนาคม  2557) 
  

ปี จ านวนประชากร (รวม) ชาย (คน) หญิง (คน) จ านวนครัวเรือน 

2547 91,855 43,812 48,043 16,992 
2548 96,654 45,799 50,855 17,963 
2549 98,992 46,828 52,164 18,436 
2550 102,612 48,438 54,174 18,948 
2551 104,797 49,241 55,556 19,326 
2552 106,214 49,589 56,625 19,702 
2553 107,944 50,184 57,760 20,267 
2554 109,037 50,551 58,486 20,582 
2555 110,491 51,173 59,318 20,756 
2556 111,910 51,639 60,271 21,122 
2557 113,083 52,143 60,940 21,460 
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 จากขอ้มูลดงักล่าวจะพบวา่ มีจ  านวนประชากรเพิม่ขึ้นมาเร่ือย ๆ และจ านวนครัวเรือน  
ก็เพิม่ขึ้นมาดว้ยและยงัมีประชากรแฝงที่อาศยัในพื้นที่เมืองพทัยาและปริมณฑลอีกประมาณ  
500,000 คน และในปี พ.ศ. 2557 มีจ  านวนประชากร 113,083 คน และคาดวา่จะมีจ านวนเพิม่ขึ้นอีก
ในปี พ.ศ. 2558-2559 คิดเป็นร้อยละ 10 และการท่องเที่ยวของเมืองพทัยา พบวา่มีอตัราการเติบโต
สูงขึ้นในปี พ.ศ. 2556 เพิม่ขึ้นเฉล่ียร้อยละ 4.5 การสร้างที่อยูอ่าศยัเพือ่รองรับจ านวนประชากรและ
การท่องเที่ยวที่มีอตัราเพิม่สูงขึ้น ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งใส่ใจกบัสภาพแวดลอ้มในส่วนที่
เก่ียวขอ้งกบัสถานที่ เพือ่รองรับการใหบ้ริการมากขึ้น ในการสร้างที่พกัอาศยัการเลือกวสัดุอุปกรณ์
เป็นส่ิงส าคญัมากในระยะยาว และส าหรับการสร้างที่พกัอาศยัมีวสัดุใหเ้ลือกใชอ้ยู่ 4 กลุ่ม 
 ดงัน้ี อลูมิเนียม ยพูวีซีี ไม ้และเหล็ก แต่ในปัจจุบนัยพูวีซีีและอลูมิเนียม เป็นวสัดุหลกั  
ที่ถูกเลือกใชม้ากที่สุด ตอนน้ีแนวโนม้การใช ้ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีี ก าลงัไดรั้บความนิยมเน่ืองจาก
มีความสวยหรูออกแบบไดต้ามที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
 บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยาเปิดใหบ้ริการ วนัจนัทร์ ถึง วนัเสาร์ เวลา 8:00 น. ถึง  
17:00 น. ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัการรับออกแบบ ผลิตและติดตั้งประตูหนา้ต่าง ท าจากวสัดุยพูวีซีี 
ลกัษณะผลิตภณัฑ ์เช่น ประตู หนา้ต่างบานเล่ือน บานเปิด บานกระทุง้ บานติดตาย บานเกล็ด และ
งานสัง่ท  าตามรูปแบบทุกดีไซน์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครบถว้น 
บริษทัตั้งอยู ่พทัยาเหนือ ถนนสุขมุวทิ ซ่ึงเป็นถนนสายหลกัมองเห็นชดัเจนและเดินทางสะดวก 
ส่วนใหญ่ลูกคา้จะมาจากการโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์  การจดังานแสดงสินคา้ จากพนกังาน
ขาย และยงัไดรั้บการติดต่อจากฝ่ายจดัซ้ือของโครงการอสงัหาริมทรัพย ์เพือ่ใหไ้ปน าเสนอสินคา้ 
ช่วง 4-5 ปี ที่ผา่นมา ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีี สร้างยอดขายใหบ้ริษทัฯ เป็นอยา่งดี  แต่ในปัจจุบนั
ยอดขายกลบัลดลงมากโดยเฉพาะปี พ.ศ. 2556  
 

 
 
ภาพที่ 1-1  ยอดขายของบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา ที่มา: บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา 
                 (ขอ้มูลปี 2558) 
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 สวนทางกลบักระแสของการเลือกใชป้ระตู หนา้ต่าง ยพูวีซีี ที่มีมากขึ้นเร่ือย ๆ สดัส่วน
การผลิตที่เพิม่สูงขึ้นของ Profile extrusion คือ ตวัเสน้ยพูวีซีีขึ้นรูปที่น ามาใชผ้ลิต ประตู หนา้ต่าง  
ยพูวีซีี   
 

 
 
ภาพที่ 1-2  สดัส่วนการผลิตพลาสติกที่ใชส้ าหรับอุตสาหกรรมก่อสร้าง ปี 2553 
                  (ขอ้มูลจากการส าผูป้ระกอบการพลาสติก ขอ้มูล ณ ปี 2553) 
 
 แต่ตอ้งยอมรับวา่ ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีีมีตน้ทุนในการผลิตสูงกวา่อลูมิเนียม  
ถึง 20-30 เปอร์เซ็นต ์ จึงท าใหร้าคาขายสูง เม่ือเทียบกบัอลูมีเนียม และเม่ือมีการเปรียบเทียบ 
เร่ืองของราคาเกิดขึ้นท าใหผู้ผ้ลิตมองเร่ืองของการลดตน้ทุนการผลิตลงเพือ่ใหร้าคาไม่สูงมาก 
เม่ือผูบ้ริโภคเทียบกบัอลูมิเนียม จากการลดตน้ทุนการผลิตดงักล่าวลงอาจจะท าใหผู้บ้ริโภค 
เกิดความไม่มัน่ใจในคุณภาพของ ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีี อาจจะเป็นสาเหตุที่ท  าใหย้อดขาย 
ของบริษทัฯลดลง 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้จิยัเล็งเห็นถึงคุณประโยชน์ในการศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสม  
ทางการตลาดและปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ที่มีผลพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค ที่จะเป็น
ประโยชน์ต่อการเพิม่ช่องทางใหย้อดขาย ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมือง
พทัยา เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตลาด และเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึ้นโดยการส ารวจ 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในเขตเมืองพทัยา ที่ทั้งอาศยัอยูใ่นเมืองพทัยา และอาศยัอยูใ่นจงัหวดั 
อ่ืน ๆ   
 ซ่ึงการท างานวจิยัคร้ังน้ีจะท าใหท้ราบถึงกลยทุธท์างการตลาดและกลยทุธใ์นการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ที่สามารถน ามาใชบ้ริหารธุรกิจที่ ประตู หนา้ต่าง ยพูวีซีี ของบริษทัฯวา่ตอ้งมี 
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การปรับปรุงแกไ้ขหรือเปล่ียนแปลงอยา่งไรใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของตลาดหรือผูบ้ริโภค
ในปัจจุบนั   
 และยงัช่วยให ้บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา สามารถวางแผนการจดัการและ
ปรับเปล่ียนกลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกบัการผลิต ประตู หนา้ต่างแนวโนม้ของธุรกิจ 
ดา้นอสงัหาริมทรัพยไ์ดเ้ติบโตเพิม่มากขึ้น 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และพฤติกรรมหลงัการ

ซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
2. ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 

ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
3. ศึกษาปัจจยัทางดา้นคุณค่าของตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู 

หนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
 

สมมติฐานของการวจิยั 
 1.  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  

2. ปัจจยัของคุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธ ์กบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง 

ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
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กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1-3  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิยั 
 1.  ท  าใหผู้ป้ระกอบการสามารถก าหนดกลยทุธท์างการตลาดสินคา้ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี
ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2.  ท  าใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรับเปล่ียนแนวทางการสร้างคุณค่าตราสินคา้เพือ่ให้ 
เป็นที่จดจ าและนึกถึงเป็นยีห่อ้แรกเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 3.  ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับสินคา้ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง 
ในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี เพิม่มากขึ้น 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อสินค้าหรือบริการประตู
หน้าต่างยูพีวซีีของผู้บริโภค ในเขตเมอืง
พัทยา  
1.  ลูกคา้ผกูพนั 

2.  การซ้ือซ ้ า 
3.  เพ่ิมการใชง้าน 
4.  เปล่ียนยีห่้อ 
5.  เลิกใช ้
(Kotler & Keller, 2006) (เสรี วงษม์ณฑา, 

2542) 

  

คุณค่าของตราสินค้า 
1.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
2.  การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ 
3.  ความเช่ือมโยงในตราสินคา้ 
4.  การรับรู้ต่อตราสินคา้ 
5.  สินทรัพยข์องตราสินคา้ 
(Aaker, 1991) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ผลิตภณัฑ ์
2.  ราคา 
3.  ช่องทางจดัจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมการตลาด 
5.  บุคลากร 
6.  ลกัษณะทางกายภาพ 
7.  กระบวนการให้บริการ 
(Kotler) อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ  
ลกัษิตานนท,์ และศุภร เสรีรัตน์, (2541) 
  

ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ตวัตวัแปรตาม  (Dependent variables) 
แปรตาม (Dependent variable) 
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ขอบเขตของการวจิยั 

 งานวจิยัน้ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา เร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี ของบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี” โดยงานวจิยัมีขอบเขตการวจิยั
ดงัน้ี คือ 
 1.  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
  1.1  ตวัแปรอิสระ 

   1.1.1  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ 
   1.1.2  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมโยง 
ในตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ สินทรัพยข์องตราสินคา้ 

1.2   ตวัแปรตาม 
   1.2.1  พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของ บริษทัแห่งหน่ึงในเขต

เมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ลูกคา้ผกูพนั การซ้ือซ ้ า เพิม่การใช ้เปล่ียนยีห่อ้ หรือเลิกใช ้
 2.  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  2.1  กลุ่มผูบ้ริโภคที่ซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา
จงัหวดัชลบุรี   
  2.2  การสุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling)  
 3.  ขอบเขตดา้นสถานที่ 
  3.1  พื้นที่ เมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 

 4.  ขอบเขตดา้นเวลา 
 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไดท้  าการส ารวจ คน้ควา้  เก็บรวบรวมขอ้มูล วเิคราะห์ และแปลผล
ระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ-์มิถุนายน พ.ศ. 2559 
       

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ปัจจยัส่วน ประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม 
หลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการประตูหนา้ต่างยพูวีซีีหรือบริการ 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นกายภาพที่น าเสนอ 
ปัจจยัในแต่ละดา้นจะเพิม่ความสนใจซ้ือสินคา้ หรือบริการของผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 ปัจจยัคุณค่าของตราสินคา้ หรือ Brand Equity  คือ ยีห่อ้หรือตราสญัลกัษณ์ของสินคา้
หรือบริการประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 5 ดา้นไดแ้ก่ ความภคัดีที่มีต่อยีห่อ้ หรือตราสินคา้ การเช่ือมโยงใน
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ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพสินคา้ การรับรู้ต่อตราสินคา้ และสินทรัพยข์องตราสินคา้ ที่ผูบ้ริโภค
มองเห็นแลว้มีความเช่ือถือและเช่ือมัน่วา่ถา้ซ้ือสินคา้ยีห่อ้น้ีจะไดรั้บสินคา้ที่ดีมีประสิทธิภาพ และ  
มีความช่ืนชอบในยีห่อ้สินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในสินคา้หรือบริการ  
 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  หมายถึง การกลบัมาซ้ือและบอกต่อสินคา้หรือบริการประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี ยีห่อ้น้ีมากกวา่หน่ึงคร้ังถา้พอใจในการใหบ้ริการ เช่นลูกคา้ผกูพนัตอ้งซ้ือยีห่อ้น้ี
เท่านั้น ยนิดีที่จะกลบัมาซ้ือ และบอกต่อสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ัง หรือตอ้งการเพิม่ปริมาณการใช้
งานมากขึ้น และถา้ไม่พงึพอใจในสินคา้หรือบริการ เช่น เปล่ียนยีห่อ้น้ีไปใชย้ีห่อ้อ่ืน หรือยตุิและเลิก
ใชสิ้นคา้หรือบริการประเภทน้ี 
 ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  (Unplastizide poly vinyl choride) หมายถึง ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 
ที่มีคุณสมบติัทางฟิสิกส์ขึ้นอยูก่บัโครงสร้างทางเคมีของโมเลกุล และสามารถเพิม่สารที่มี
ประสิทธิภาพที่ทนต่อทุกสภาวะแวดลอ้ม สารทนแรงกระแทก เพิม่ความแขง็แรงดว้ยช่องภายใน 
ที่เสริมเหล็กใหแ้ขง็แรง มีหลายสีใหเ้ลือก 
 ผูบ้ริโภค  หมายถึง ลูกคา้และผูป้ระกอบการทางอุตสาหกรรมที่ซ้ือสินคา้หรือบริการ
บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 
 เมืองพทัยา หมายถึง พื้นที่ ที่มีผูบ้ริโภคอาศยัอยู ่และเป็นสถานที่ตั้งบริษทัแห่งหน่ึง 
ตั้งอยู ่
 สินคา้หรือบริการ  หมายถึง ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา 
จงัหวดัชลบุรี หรือบริการต่าง ๆ ที่ส่งมอบใหผู้บ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้หรืบริการของบริษทัฯ 
 
 
 



 
 

บทที2่ 
แนวคดิ ทฤษฎ ีผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง  “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูีวซีี ของผูบ้ริโภค
บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี” ไดมี้ความรู้ทางดา้นทฤษฏีการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อประกอบในการวจิยัคร้ังน้ีประกอบไปดว้ย  
 1.  แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินคา้ 
 3.  แนวคิดและทฤษฏีปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 5.  แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

6.  เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
   

แนวคดิและทฤษฏปัีจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจการขายสินคา้หรือบริการเป็น เคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีใหส้ามารถตอบสนอง  
ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลในการโนม้นา้วความตอ้งการในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการเม่ือก่อนส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัวา่ คือ 
“4Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเร่ืองตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสม 
ทางการตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้เป็นส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออก 4 ดา้นไดด้งัน้ี 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ลกัษณะบางอยา่งของผลิตภณัฑห์รือของบริษทัท่ีอาจจะไปกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ความใหม่ ความซบัซอ้นของการใชง้านและคุณภาพ  
ท่ีสามารถรับรู้ไดข้องผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และการใชง้านยงัมีความซบัซอ้นผูบ้ริโภคอาจจะ
ตอ้งใชเ้วลานานในการตดัสินใจซ้ือ และถา้นกัการตลาดรู้ถึงขอ้มูลดงักล่าวแลว้ก็ควรเสนอทางเลือก
ท่ีง่ายกวา่ให ้ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้หรือบริการแบบเดิม ๆ เพื่อท่ีจะดึงใหผู้บ้ริโภคไม่ตอ้ง
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แสวงหาทางเลือกใหม่ในการพิจารณา และในส่วนของรูปร่างบรรจุภณัฑแ์ละป้ายฉลาก ผลิตภณัฑ ์
ก็จะสามารถก่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้เพราะบรรจุภณัฑท่ี์โดดเด่น
สะดุดตามีส่วนทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา และเป็นการประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือต่อไป 
ป้ายฉลากท่ีแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ท่ีสาํคญัอยา่งชดัเจนของผลิตภณัฑก์็อาจจะทาํให้
ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้หรือบริการนั้นไวเ้ป็นทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือต่อไปเช่นกนั สินคา้หรือ
บริการท่ีมีคุณภาพ สูงหรือสินคา้หรือบรอการท่ีสามารถปรับตวัใหเ้ขา้กบัความตอ้งการบางอยา่ง
ของผูบ้ริโภคไดก้็มีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ยเช่นกนั 
 2.  ราคาก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดท้าํการประเมินทางเลือก
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะชอบผลิตภณัฑท่ี์มีราคาตํ่า 
เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงควรคิดถึงการตั้งราคานอ้ย ๆ เผือ่ลดตน้ทุนในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
หรือไม่ก็ทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือดว้ยเง่ือนไขลกัษณะอ่ืน ๆ สาํหรับการตดัสินใจในรูแบบ
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาจากรายละเอียดในหลาย ๆ ดา้นโดยส่วนใหญ่จะเป็นลกัษณะ
ทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งสาํหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํใหก้ารซ้ือลดนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็น
เคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ  
 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นกลยทุธ์ของนกัการตลาดในการทาํใหผ้ลิตภณัฑห์าซ้ือ 
ไดอ้ยา่งง่ายๆมีพร้อมจาํหน่ายทุกเวลา เป็นการส่งต่ออิทธิพลในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ เป็นส่ิง
ท่ีแน่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจาํหน่ายแพร่หลายและหาซ้ือไดง่้ายผูบ้ริโภคก็จะนาํไปพิจารณาประเภท  
ของช่องทางท่ีนาํเสนอและอาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์  
 4. การส่งเสริมการตลาด สามารถก่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ข่าวสารในเร่ืองของการส่ือสารทางการตลาดท่ี  
นกัการตลาดตอ้งการส่ือไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหรั้บรู้วา่เขามีปัญหากบัสินคา้หรือบริการไหม  
และนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดห้รือไม่ มนัจะเป็นการส่งมอบสินคา้หรือบริการ  
ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บความประทบัใจเพิ่มมากข้ึนกวา่สินคา้ของคู่แข่ง และเม่ือไดรั้บขอ้มูลในการ  
ซ้ือสินคา้หรือบริการก็เป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดท่ี้บริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจ 
แก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีเสนอขายสู่ทอ้งตลาดเพื่อใหไ้ดรั้บความสนใจ
ในการหาซ้ือสินคา้หรือบริการ การใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ  
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ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละส่ิงท่ีสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพตราสินคา้หรือ
บริการและช่ือเสียงของขาย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้หรือบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน แต่ผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณค่าและอรรถประโยชน์
ในมุมมองของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงจะส่งผลทาํใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นสามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ 
ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งไม่ลืมคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 1) ความแตกต่างของหรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั 2) องคป์ระกอบดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ 
คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 4) การ
พฒันาผลิตภณัฑ ์เพื่อใหผ้ลิตภณัฑ ์มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วน
ประสมผลิตภณัฑ ์และสายผลิตภณัฑ ์ 
 2.  ราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้หรือบริการ เพราะ
เป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดเ้พื่อใหเ้กิดผลประโยชน์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการ  ใหคุ้ม้กบั
เงินท่ีจ่ายไป ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงินราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนลองมาจาก 
Product ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของ
ผลิตภณัฑถ์า้คุณค่าสูงกวา่ราคาท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผูก้าํหนดกลยทุธ์ ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  
1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑว์า่
สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 3) การแข่งขนั 4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 3.  การส่งเสริมการตลาด เป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีใชก้ารส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ  
ต่อยีห่อ้ ต่อความคิด ต่อบุคคล ต่อสินคา้หรืบริการ โดยใชก้ารจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ หรือเพื่อ
เตือนความทรงจาํในสินคา้หรือบริการโดยคาดวา่จะส่งผลต่ออิทธิพลในทางความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซ้ือไดบ้อกไวว้า่หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ 
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือในการติดต่อส่ือสารนั้นอาจจะใชพ้นกังานขายทาํหนา้ท่ีใน
การเสนอขายสินคา้หรือบริการ และใชก้ารติดต่อส่ือสารโดยท่ีไม่ใชค้นเขา้มาเก่ียวขอ้งเลย เคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารแบ่งเป็นหลายประเภท ข้ึนอยูก่บัวา่แต่ล่ะองคก์รจะเลือกใชแ้ค่หน่ึงหรือ
เลือกใชห้ลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนัโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค สินคา้หรือบริการของคู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 
  3.1  การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการ และความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการโฆษณา  
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จะเก่ียวขอ้งกบั 1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณาและยทุธวธีิการโฆษณา 2) กลยทุธ์ส่ือ  
  3.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพื่อจูงใจ 
ใหผู้บ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้หรือบริการโดยการขายแบบเผชิญหนา้โดยตรงหรือ  
ใชโ้ทรศพัท ์ 
 Etzel, Walker, Stanton ( 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยแผนกงานขายเพื่อใหเ้กิดการ
ขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  
 Armstrong, Kotler (2009) งานดา้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 1) กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย 2) การบริหารหน่วยงานขาย 
  3.3  การส่งเสริมการขายเป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีเกิดแรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือการขาย
ผลิตภณัฑห์รือบริการเป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือเพื่อสนบัสนุนการโฆษณาและ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย    
 4.  การจดัจาํหน่าย คือโครงสร้างของช่องทางท่ีประกอบดว้ยสถาบนัหรือกิจกรรม  
ใชใ้นการเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถานบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด
เป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้หรือบริการ  
มีส่วนประกอบดงัน้ี เช่น การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่าย 
มีองคป์ระกอบดว้ยกนั 2 ส่วน ดงัน้ี 
  4.1  ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือกลุ่มของธุรกิจท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑห์รือบริการสาํหรับการนาํไปใชห้รือนาํไปบริโภคไดใ้ห้
ความหมายไวว้า่ เป็นเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด และ
ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจะประกอบดว้ย เช่น ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมและใช้
ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  
  4.2  การกระจายตวัสินคา้ คือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึง  
งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ 
ปัจจยัการผลิตและสินคา้หรือบริการสาํเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยของการบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไรทางการคา้ไดใ้หค้วามหมายวา่ เป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
และหลกัของการกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 1) การขนส่ง 2) การเก็บรักษาสินคา้ และ
คลงัสินคา้ 3) การบริหารจดัการสินคา้คงเหลือใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ 
เป็นการผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัในเร่ืองของการกาํหนดราคา การส่งเสริมการ
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ขายผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายและระบบการจดัจาํหน่ายมีการจดัออกแบบเพื่อใหเ้ขา้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการ 
 ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548) ไดก้ล่าวไวว้า่ องคป์ระกอบท่ีสาํคญัของกลยทุธ์ทางดา้น
การตลาด คือกระบวนการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสม นั้นจะเป็น เอกลกัษณ์  
ของแต่ละธุรกิจและสินคา้หรือบริการส่วนการวางแผนการตลาดนั้นจะมีข้ึนตอนท่ีไม่แตกต่างกนั
มากนกัในธุรกิจบริการแต่ละดา้น แต่ถา้พบวา่ส่ิงท่ีปรากฏข้ึนนั้นมีความแตกต่างจากบริการอ่ืน ๆ
นั้น แสดงวา่เกิดข้ึนจากการใชส่้วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด มีองคป์ระกอบ
ท่ีสาํคญัในการดาํเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้าง
ส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 
 คอตเลอร์ (2546) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด
สามารถควบคุมไดท่ี้กิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีเผือ่ใหส้ามารถสร้างการตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และส่วนประสมการตลาด  
ยงัประกอบดว้ยหลาย ๆ ส่ิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ส่วนประสม
การตลาดออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย  และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย  
 เสรี วงษม์ นฑา (2542) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง การมีสินคา้หรือ
บริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้และขายในราคาท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายเพราะเห็นวา่มีความคุม้ค่ารวมถึงมีสถานท่ีจดัจาํหน่ายและ
กระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค เพื่อจูงใจใหเ้กิด
ความชอบในสินคา้หรือบริการทาํใหเ้กิดพฤติกรรมอยากซ้ือสินคา้หรือบริการ   
 แต่ในปัจจุบนัการแข่งขนัสูงมากข้ึนเร่ือย ๆ และความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็เป็นส่ิงท่ี
นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงเหมือนกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ อา้งถึงใน คอตเลอร์, 2541) ไดน้าํแนวคิด 
(Marketing mix) หรือ 7Ps  เพิ่มข้ึนมาเช่ือวา่ธุรกิจท่ีขายสินคา้หรือบริการซ่ึงจะได้นาํส่วนประสม
การตลาดในลกัษณะน้ีไปใชเ้พื่อปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดในการขายสินคา้หรือบริการ 
ซ้ึงประกอบดว้ยแต่ล่ะดา้นดงัน้ี 
 P ตวัท่ี 1 คือ มุมมองดา้นผลิตภณัฑ ์หรือบริการ (Product and service) 
 P ตวัท่ี 2 คือ มุมมองดา้นราคา (Price) 
 P ตวัท่ี 3 คือ มุมมองดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย (Place) 
 P ตวัท่ี 4 คือ มุมมองดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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 P ตวัท่ี 5 คือ มุมมองดา้นบุคคล หรือพนกังานในองคก์ร (Prople) 
 P ตวัท่ี 6 คือ มุมมองดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical environment) 
 P ตวัท่ี 7 คือ มุมมองดา้นกระบวนการต่าง ๆ ในการจดัการดา้นสินคา้และบริการ 
(Process) 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ เป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเป็นส่ิงท่ีผูข้าย 
ตอ้งส่งมอบใหก้บัลูกคา้และลูกคา้ก็ไดรั้บผลประโยชน์ในดา้นคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ผลิตภณัฑ์
แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์สามารถจบัตอ้งไดแ้ละผลิตภณัฑท่ี์ไม่สามารถจบัตอ้งได ้เช่น 
การบริการและการสร้างความไวว้างใจความเช่ือถือเช่ือมนัในตวัผูใ้หบ้ริการแต่สาํหรับการทาํธุรกิจ
ในดา้นการขายสินคา้หรือบริการแลว้ตอ้งทาํใหลู้กคา้เกิดความพึ่งพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ใหม้าก  
 2.  ดา้นราคา หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหวา่งสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บ  
กบัตวัเงินท่ีตอ้งจ่ายไปวา่มีความเหมาะสมกนัไหมและถา้ผูบ้ริโภคเห็นวา่คุณค่าของสินคา้หรือ
บริการนั้นมีความเหมาะสมกบัเงินท่ีจ่ายไปสินคา้ท่ีไดรั้บมีคุณภาพผูบ้ริโภคจะตดัสินใจกลบัมาซ้ือ 
สินคา้หรือบริการอีกคร้ังหรือบอกต่อใหก้บัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ต่อไปอีกเพราะฉะนั้นการกาํหนด
ราคาสินคา้หรือบริการนั้นควรกาํหนดให้เหมาะสมกบัระดบัของสินคา้หรือบริการเพื่อใหผู้บ้ริโภค
รับรู้ถึงความแตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจนถึงมาตรฐานดา้นราคาและคุณภาพ 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นส่ิงสาํคญัอีกอยา่งท่ีจะช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคเพราะ 
ถา้ทาํเลท่ีตั้งมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการหาง่าย สามารถเขา้ถึงหรือครอบคลุมกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายไดด้ว้ย และท่ีสาํคญัตอ้งดูทาํเลของคู่แข่งทางธุรกิจดว้ยวา่ตั้งอยูท่ี่ไหนเพื่อสร้าง  
ความแตกต่างดา้นสถานท่ีบรรยากาศและส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการ ซ่ึง
ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอยู ่3 องคป์ระกอบท่ีตอ้งคาํนึงถึง ไดแ้ก่ ลกัษณะการขายสินคา้หรือบริการ 
ความจาํเป็นในการใชต้วัแทนจาํหน่าย และท่ีสาํคญักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของการขายสินคา้หรือ
บริการ  
  4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยมและใชก้นัอยูอ่ยา่ง
แพร่หลายในปัจจุบนั เพราะเป็นช่องทางท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารในเร่ืองของสินคา้หรือบริการเพื่อ
มีวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการแจง้ข่าวสารหรือจูงใจให้ผูบ้ริโภคสนใจและเกิดพฤติกรรมความตอ้งการ
ซ้ือ สินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งรวดเร็วและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์การส่งเสริม
การตลาดอาจจะทาํได ้4 รูปแบบ หรือเรียกวา่ ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสม 
การติดต่อส่ือสาร ไดแ้ก่ 
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  4.1  การโฆษณา เป็นการส่ือสารโดยการใชส่ื้อต่าง ๆ ในการกระจายขอ้มูลเก่ียวกบั
การส่งเสริมการขายสินคา้โดยท่ีตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัส่ือต่าง ๆ เป็นการอุปถมัภร์ายการ เช่น  
ส่ือโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วทิย ุและป้ายโฆษณา ฯลฯ 
  4.2  การขายโดยใชบุ้คลากรหรือพนกังานขายเป็นการส่ือสารและการขายโดยตรง
ใหก้บัผูบ้ริโภคซ่ึงลูกคา้จะสามารถต่อรองเร่ืองราคาไดง่้ายโดยผา่นพนกังานขาย  
  4.3  การส่งเสริมการขาย เป็นการโฆษณาเพื่อกระตุน้ใหสิ้นคา้ติดกระแสและผูบ้ริโภค
เกิดความอยากซ้ือสินคา้และควรทาํอยา่งต่อเน่ือง 
  4.4  การประชาสัมพนัธ์ เป็นการชกัจูงช้ีนาํใหเ้กิดความคิดความเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์
ของสินคา้หรือบริการเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจและมีทศันคติท่ีดีระหวา่งผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการและผู ้
ใหบ้ริการ 
 5.  ดา้นบุคคลากร พนกังานขายหรือพนกังานติดตั้งก็ตอ้งคดัเลือกและฝึกอบรมการจูงใจ
เพื่อใหเ้กิดความสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดส้ร้างความแตกต่างใหเ้หนือกวา่
คู่แข่งขนั เพราะฉะนั้นจึงเป็นหนา้ท่ีขององคก์รท่ีตอ้งสร้างใหบุ้คคลากรมีทศันคติในการขายสินคา้
หรือบริการใหมี้ประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภค และเกิดแนวความคิดริเร่ิมสามารถแกไ้ข
ปัญหาสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
 6.  ลกัษณะทางกายภาพ เป็นการนาํเสนอสินคา้หรือบริการใหผู้บ้ริโภครับรู้โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางดา้ยกายภาพหรือรูปแบบการขายสินคา้หรือบริการเพื่อสร้างคุณค่า
ใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น บุคลิกภาพ การแต่งกายของบุคลากรท่ีสะอาดเรียบร้อย พดูจาสุภาพอ่อนโยน
และการขายสินคา้หรือบริการดว้ยความรวดเร็วหรือแนะนาํผลประโยชน์ในดา้นอ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภค
ควรรู้หรือไดรั้บ 
 7.  ดา้นกระบวนการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและการปฏิบติังานในการเสนอขาย
สินคา้หรือบริการใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อการส่งมอบท่ีถูกตอ้งรวดเร็วและทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด 
ความประทบัใจท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ และสุภร เสรีรัตน์, 2541) 
 สรุปในส่วนของปัจจยัดา้นการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ  
7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร ลกัษณะ 
ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการในแต่ละดา้นใหก้บัผูบ้ริโภค  
ไดอ้ยา่งชดัเจน 
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แนวคดิและทฤษฎคุีณค่าตราสินค้า  
 คุณค่าของตราสินคา้ หรือ (Brand equity) คือ ตราหรือยีห่อ้ ของสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติ ความเช่ือท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้ 
มีความช่ืนชอบในตราสินคา้ ซ่ึงจะนาํไปสู่ความจงรักภกัดีในสินคา้และตราสินคา้นั้นโดยการสร้าง
คุณค่าใหเ้กิดข้ึนกบัตราสินคา้นั้น ตอ้งสร้างความประทบัใจใหเ้กิดข้ึนกบัตราสินคา้นั้นเสียก่อน ซ่ึง
จะทาํไดโ้ดยการใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และบริการ แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้
และบริการนั้นโดยการสร้างความประทบัใจ และสร้างความพึงพอใจหากผูบ้ริโภคไดรั้บทราบ รับรู้
มูลค่าเพิ่มไดน้ั้น จะทาํใหสิ้นคา้และบริการไดรั้บประโยชน์คือทาํใหลู้กคา้และผูบ้ริโภคตดัสินใจมา
ซ้ือสินคา้และบริการไดง่้ายข้ึนทาํใหสิ้นคา้ท่ีตาํแหน่งทางการตลาดอยา่งมัน่คง และย ัง่ยนืช่วย
ยกระดบัสินคา้ใหอ้ยูใ่นระดบัสูง ไม่วา่ราคาสินคา้ หรือบริการจะแพงแค่ไหนผูบ้ริโภคก็เตม็ใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการทาํให้เกิดช่องทางทางการจดัจาํหน่ายท่ีน่าสนใจ หลากหลาย มากมายช่วยให้
สามารถขยายสายผลิตภณัฑไ์ดใ้นอนาคตเพราะการสร้างแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งก็จะเป็นประโยชน์ 
ต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ย 
 คุณค่าตราสินคา้  คือ มูลค่าท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นรูปของส่ิงของท่ีจบัตอ้งไดแ้ต่ส่ือใหผู้บ้ริโภค
รับรู้ไดว้า่สินคา้คืออะไรสร้างมูลค่าใหก้บัผูเ้ป็นเจา้ของได ้และมูลค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนมาได้ 
ก็ต่อเม่ือตราสินคา้นั้นเกิดคุณค่าต่อผูบ้ริโภค หรือมองใหเ้ขา้ใจง่าย  ๆวา่คุณค่าตราสินคา้ คือตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่าเป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้  และ 
ช่ืนชอบตราสินคา้นั้น ถือเป็นความสาํเร็จอีกหน่ึงดา้นท่ีสาํคญัในกระบวนการสร้างตราสินคา้ แต่จะ
มีองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 5 ประการ ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 2.  การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ 
 3.  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
 4.  การรับรู้ต่อตราสินคา้ 
 5.  สินทรัพยข์องตราสินคา้ 
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ภาพท่ี 2-1  โมเดลคุณค่าตราสินคา้โมเดลคุณค่าตราสินคา้ (Aaker, 1996) 
 

 จากโมเดลของ David Aaker คุณค่าตราสินคา้ มีองคป์ระกอบหรือส่ิงขบัเคล่ือนคุณค่า 
อยู ่5 ดา้น คือ 
 1.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 
 2.  การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ (Perceived quality) 
 3.  ความเช่ือมโยงในตราสินคา้ (Brand association) 
 4.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
 5.  สินทรัพยข์องตราสินคา้ (Brand assets) 
 ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ความภกัดีต่อยีห่อ้หรือตราสินคา้ คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ชนิดหน่ึง
ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ หรือการนึกถึงท่ีตรงใจผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคติดกบัตราสินคา้ และ
เลือกซ้ือของจากตราสินคา้ชนิดนั้นซํ้ ากนัหลาย ๆ คร้ังอยา่งต่อเน่ืองไปเร่ือย ๆ การท่ีผูบ้ริโภคเกิด
ความรักและศรัทธาในตวัสินคา้ยีห่อ้หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน ๆ ได ้ผูบ้ริโภค 
จะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตรายีห่อ้นั้นและซ้ือสินคา้นั้นดว้ยความเคยชิน ซ่ึงในปัจจุบนัมีความ
หลากหลายในตราสินคา้ประกอบกบัการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภค
เปล่ียนใจหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ ๆ อยูเ่สมอ  
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 ดงันั้นหน่ึงในกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสาํคญั คือ การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ซ่ึงสรุป
ไดว้า่ความภกัดีในตราสินคา้มีความสาํคญัอยู ่3ประการ คือ การสร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน หรือ
เพิ่มราคาใหสิ้นคา้สูงข้ึน และการรักษาฐานลูกคา้เดิมใหค้งอยู ่ความภคัดีต่อตราสินคา้ 
สามารถใหค้วามหมายไดท้ั้งในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือท่ีถูกนาํมาใชม้ากท่ีสุดเพราะสามารถวดั
ประสิทธิภาพไดง่้าย คือการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซํ้ าไปเร่ือย ๆ ในตราสินคา้เดิมอยูบ่่อยคร้ังจนเกิด 
เป็นความภกัดีในตราสินคา้และอีกดา้นในมุมมองเชิงจิตวทิยาทาํใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและ
ผกูพนัต่อตวัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีสาํคญั คือ การสร้าง
ความเช่ือมัน่ การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ 
 ตราสินคา้ไหนท่ีมีองคป์ระกอบครบทั้งสามส่วนก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
สินคา้นั้น และเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ไดอ้ยา่งไม่ยากนกัและจะเป็นกลายเป็นฐานลูกคา้ 
ท่ีมัน่คงแลว้อาจไดรั้บการแนะนาํเป็นการเพิ่มฐานลูกคา้ใหธุ้รกิจมากข้ึนโดยการบอกต่ออีกดว้ย 
ทาํใหเ้กิดประโยชน์ในหลายดา้น เช่น ทาํใหผ้ลิตภณัฑมี์ความความโดดเด่นเป็นเหตุผลท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ ทาํใหเ้กิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตรายีห่้อสินคา้
นบัเป็นขั้นตอนของการกาํหนดตวัตนให้กบัตราสินคา้ของเราใหแ้ตกต่างไปจากยีห่อ้อ่ืน ๆ ในตลาด 
 การรับรู้ต่อ คุณภาพสินค้า 
 การตระหนกัถึงคุณภาพของสินคา้อาจเป็นจุดแรกท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดอ้ยาก แต่ก็มีวธีิท่ีจะสร้างแรงจูงใจให ้
กบัผูบ้ริโภคให้ตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้ไดโ้ดยการทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเช่ือถือและ
ประสิทธิภาพในการทาํงานของสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพอาจจะไม่ใช่บริษทัเป็นผู ้
กาํหนดเพียงอยา่งเดียว แต่จะตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมใหไ้ดม้ากท่ีสุด เพราะไม่วา่การ
ประเมินผลนั้นจะเป็นของผูเ้ช่ียวชาญสาํหรับสินคา้ชนิดนั้น ๆ หรือจะมาจากผูเ้ช่ียวชาญและองคก์ร
คุณภาพต่าง ๆ 
 วา่เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตรฐานและการใชง้านดีมากเท่าไรก็ไม่ใช่ส่ิงท่ีสาํคญัเท่ากบั 
การตดัสินของผูบ้ริโภควา่ไดรั้บความพึงพอใจในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้หรือบริการยีห่อ้นั้น
มากนอ้ยแค่ไหนไม่วา่จะเป็นคุณสมบติัในดา้นใดก็ตามในความเป็นจริงแลว้การประเมินผลคุณภาพ
ของบริษทัเองอาจจะไม่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งหมด ดงันั้นนกัการตลาดจึงมีหนา้ท่ี
ทาํอยา่งไรก็ไดใ้หเ้ขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีมีบุคลิกแตกต่างกนัออกไปและถา้สินคา้หรือ
บริการมีลกัษณะการใชง้านท่ีซบัซอ้นก็ควรมีระบบการตั้งค่าท่ีสามารถปรับเปล่ียนไดใ้หต้รงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จะทาํใหค้วามพอใจในผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
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 การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
 การรับรู้ถึงตวัตนของตราสินคา้หรือการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตรายีห่อ้ เป็นการสร้าง
ความรับรู้ดา้นใดดา้นหน่ึงของผลิตภณัฑ ์เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์ของสินคา้
หรือบริการของบริษทัฯ วา่มีความแตกต่างจากสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ อยา่งไรแลว้เช่ือมโยงกบัส่ิงนั้นเพื่อ
ส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ชนิดน้ีเป็นประเภทใด เช่น นาํเอาคุณลกัษณะของสินคา้มา
เป็นปัจจยัในการกาํหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ์ หรือนาํเอาปัจจยัดา้นราคาของสินคา้หรือบริการของ
บริษทัฯท่ีไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัมาทาํการประชาสัมพนัธ์นาํเอาปัจจยัดา้นลูกคา้หรือผูเ้ขา้มาซ้ือสินคา้
หรือบริการมาเป็นตวัโฆษณาสินคา้ และนาํเอาปัจจยัดา้นแหล่งผลิตของสินคา้มากาํหนดตาํแหน่ง
ของสินคา้ การกาํหนดตาํแหน่งน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น หรือแหล่งผลิตท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเม่ือเช่ือมโยงกนัไดแ้ลว้จะทาํใหผู้บ้ริโภค 
เกิดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์และรับรู้ถึงจุดยนืของผลิตภณัฑน์ั้น อาจกล่าวไดว้า่การสร้างปัจจยั
เช่ือมโยงกบัตรายีห่อ้คือการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง  
 การรับรู้ต่อตราสินค้า 
 การตระหนกัและการรับรู้ถึงการมีอยูข่องตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค นั้นเป็นแนวคิด
ทางการตลาดท่ีช่วยใหน้กัการตลาดหาวา่การจดัลาํดบัในใจของผูบ้ริโภคนั้นตราสินคา้นั้น ๆ อยูใ่น
ระดบัใดแลว้ถา้มีแนวโนม้ความตอ้งการอยากซ้ือสินคา้หรือบริการเม่ือไหร่จะนึกถึงสินคา้ยีห่อ้ใด
เป็นอนัดบัแรก ตอ้งใช้ความรู้สึกของผูบ้ริโภคเป็นตวัตดัสินในการดาํรงอยูข่องตราสินคา้วา่อยูใ่นใจ
ผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ ทาํให้นกัการตลาดตอ้งประเมินระดบัต่าง ๆ ของตราสินคา้โดยข้ึนอยูก่บั 
การจาํไดแ้ละการตระหนกัรู้ไดข้องผูบ้ริโภค เช่นเวลาออกแบบสอบถามวา่ “คุณเคยไดย้นิอะไร
เก่ียวกบัตราสินคา้น้ีหรือไม่” หรือถา้คิดจะซ้ือสินคา้น้ีคุณนึกถึงยีห่อ้อะไรหากการวดัผลพบวา่
เปอร์เซ็นตก์ารจาํไดห้รือตระหนกัไดข้องผูบ้ริโภคตํ่ากวา่ท่ีคาดไว ้นั้นก็ทาํใหบ้ริษทัฯตอ้งวจิยัและ
พฒันาในส่วนน้ีไดม้ากข้ึน และตอ้องคิดถึงอยูเ่สมอวา่จะทาํอยา่งไรใหผู้บ้ริโภคนึกถึงสินคา้หรือ
บริการของเราเป็นอนัดบัแรกเม่ือพดูถึงสินคา้ในหมวดน้ี 
 สินทรัพย์ของตราสินค้า 
 Kotler (2003) สินทรัพยข์องตราสินคา้ เป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีสาํคญัสามารถสร้าง
คุณค่าใหเ้กิดแก่ตราสินคา้ไดคื้อเช่นเคร่ืองหมายสิทธิบตัรรางวลั มาตรฐานซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบอกถึง
ความสามารถของบริษทัวา่มีความน่าเช่ือถือและมีความมัน่แค่ไหนเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้ 
 ซ่ึงการสร้างคุณตราสินคา้เป็นแนวคิดท่ีไดมี้การคิดคน้และเกิดการพฒันามาในยคุ 
ทศวรรษท่ี 1980 Keller (1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ วา่เป็นพื้นฐานของคุณค่าตราสินคา้
เป็นท่ี ยอมรับอยา่งแพร่หลายวา่มีความสาํคญัทั้งทางดา้นธุรกิจ และดา้นวชิาการ 
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โดยแรงจูงใจในการศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัแนวคิดน้ีมีอยูด่ว้ยกนั 2 แรงจูงใจ ไดแ้ก่ 
แรงจูงใจทางดา้นการเงินเป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้เพื่อจุดมุ่งหมายทางดา้นการเงินการบญัชี
ในลกัษณะท่ีตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางดา้นกลยทุธ์ซ่ึงเป็น 
การกระทาํท่ีเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใชเ้ป็นพื้นฐานในการตดัสินใจเลือกกลยทุธ์  
ทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นยาํนิยามตราสินคา้ ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์  
คาํขวญั หรือคาํโฆษณา บรรจุภณัฑเ์สียงเพลง หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ท่ีเป็นการระบุถึงสินคา้
หรือบริการของผูข้าย หรือกลุ่มผูข้ายเพื่อทาํใหสิ้นคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง  

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่ตราสินคา้ไวว้า่ ตรา
สินคา้ คือ ช่ือ ถอ้ยคาํ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือการผสมผสานส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีโดย
มีจุดมุ่งหมายเพื่อจะแสดงใหเ้ห็นถึงสินคา้หรือบริการ ของผูข้ายหรือกลุ่มของผูข้ายวา่คืออะไร และ
ใชเ้พื่อสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง ซ่ึงความหมายน้ีถูกวพิากษว์จิารณ์วา่เป็นการให้
คาํนิยามโดยเนน้ไปท่ีตวัผลิตภณัฑ ์หรือคุณลกัษณะต่าง ๆ ท่ีสามารถจบัตอ้งและมองเห็นได ้ใน
ฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่าง 
 Aaker (1991) กล่าววา่ ตราสินคา้ คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลกัษณ์ เช่นโลโก ้
เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์ของสินคา้ หรือบริการท่ีใหค้วาม
แตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่งขนั ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา้และยงัช่วยปกป้อง
กิจการจากคู่แข่งขนัท่ีพยายามเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดไป 
 Farquhar (1989) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าเพิ่มข้ึนมา
ใหก้บับริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้าํใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ์  
 Marconi (1993) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้  
คือการรับรู้ถึงคุณค่าในยีห่อ้หรือตราสินคา้ 
 Keller, 2003, p.43)ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นกลุ่มของ
ความสัมพนัธ์และพฤติกรรมเก่ียวกบัตราสินคา้ของลูกคา้ในดา้นช่องทางการจาํหน่ายและบริษทั
เจา้ของซ่ึงทาํใหต้ราสินคา้นั้น ๆ สามารถสร้างยอดขายและสร้างผลกาํไรและทาํใหต้ราสินคา้
แขง็แกร่งมีความมัน่คงมีความไดเ้ปรียบคู่แข่ง 
 Auken (2002) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและ
ความคาดหวงัต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์รสินคา้และบริการรวมถึงประสบการณ์จากการส่ือสาร
และการรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสินคา้นอกจากน้ียงั เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน  
 ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์
หรือบริการโดยการเช่ือมโยงผา่นทางช่ือ และสัญลกัษณ์ตราสินคา้  
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 Farquhar (1990) ท่ีวา่คุณค่าตราสินคา้ คือ คุณค่าเพิ่มท่ีตราสินคา้สร้างใหผ้ลิตภณัฑ ์ซ่ึง
คุณค่าเพิ่มน้ีสามารถมองไดท้ั้งในมุมมองของกิจการผูค้า้ และผูบ้ริโภคดงัน้ี คุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของกิจการนั้นคุณค่าตราสินคา้สามารถวดัไดจ้ากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึนจากการท่ีสินคา้นั้น
มีตราสินคา้ซ่ึงเป็นผลมาจากการเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งทางการตลาด การท่ีตั้งราคาท่ีสูงกวา่คู่แข่ง 
และการลดค่าใชจ่้ายทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงความพยายามในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตรา
สินคา้นั้น มีเหตุผลท่ีสาํคญัอยู ่2 ขอ้ คือ เพื่อเป็นการตั้งราคาใหก้บัตราสินคา้เวลาท่ีเกิดการซ้ือขาย
ข้ึนเป็นการเพิ่มสินทรัพยซ่ึ์งจบัตอ้งไม่ได ้น้ีเขา้ไปในบญัชีงบดุลยิง่ไปกวา่นั้นคุณค่าตราสินคา้ยงัมี
ประโยชน์ต่อกิจการในการออกสินคา้ใหม่ และยงัช่วยในการบริหารตราสินคา้ใหเ้กิดความยดืหยุน่
ในขณะท่ีกิจการกาํลงัตกอยูใ่นช่วงวกิฤต 
 แลว้ยงั ช่วยทาํหนา้ท่ีเป็นเหมือนเคร่ืองป้องกนัการแข่งขนัและการเขา้สู่ตลาดของ 
คู่แข่งขนัรายใหม่คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูค้า้นั้นสามารถวดัไดจ้ากการมีอาํนาจเหนือกวา่
ของตราสินคา้ ท่ีมีเหนือตราสินคา้อ่ืน ๆ ในตลาด ซ่ึงหมายถึงตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่งกวา่ไดรั้บ
การยอมรับจากผูค้า้จากช่องทางการจดัจาํหน่าย และการกระจายสินคา้อยา่งกวา้งขวางโดยตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัเป็นอยา่งดีนั้นมกัจะมีอาํนาจต่อรองกบัคนกลางมากข้ึน ทาํใหเ้สีย
ค่าธรรมเนียมในการวางสินคา้ในจาํนวนท่ีตํ่ากวา่ และไดรั้บการจดัสรรพื้นท่ีท่ีดีในการวางสินคา้  
ในร้านคา้อีกดว้ย 
 Keller (2003) ในแต่ในดา้นมุมมองของผูบ้ริโภค ไดใ้หค้าํนิยามของคุณค่าตราสินคา้ใน
ใจของผูบ้ริโภคไวว้า่เป็นผลอนัเน่ืองมาจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของแต่ละตราสินคา้ซ่ึงแตกต่างกนัออกไปคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและแขง็แกร่งเก่ียวกบัตราสินคา้โดยท่ี
ทศันคติ หมายถึง การเช่ือมโยงระหวา่งส่ิง ๆ ใดส่ิงหน่ึงท่ีเก่ียวพนัธ์กบัตราสินคา้และการท่ีผูบ้ริโภค
ประเมินส่ิง ๆ นั้นแลว้เก็บไว ้
 การสร้างแบรนด์ในมุมมองของผู้บริโภค  
 1.  Brand Awareness การรับรู้ต่อตราสินคา้  
 คือ ความสามารถท่ีผูบ้ริโภคคนหน่ึงจะจดจาํหรือระลึกถึงตราสินคา้ใด ๆ ไดไ้วต้ราสินคา้
นั้นอยูใ่นหมวดสินคา้ใดสามารถเช่ือมโยงระหวา่งหมวดสินคา้ และสินคา้ได ้ดงันั้นการคน้หา
ปัญหาดา้น คุณค่าตราสินคา้ ท่ีอาจเกิดจากการรับรู้การรู้จกัตรานั้น ตอ้งไปดูวธีิการโฆษณา  
การส่ือสารของอตัลกัษณ์ของตรา ประสกการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือ ใชบ้ริการหรือพดูคุย  
กบัพนกังานฝ่ายเทคนิคตอ้งคน้หาวา่ปัญหาท่ีเกิดคืออะไร คนไม่รู้จกัยีห่อ้น้ีหรือรับรู้แบบผดิ ๆ  
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 รับรู้แต่ดา้นลบ เป็นตน้ ไม่วา่จะเป็นประสบการณ์ตรงหรือไดย้นิมาก็สั่งสมเป็น  Equity 
ทั้งหมดระดบัของการรับรู้จกัตราสินคา้แบ่งออกเป็น 4 ระดบัความลึกในแนวด่ิง คือ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2  4 ระดบัความลึกในแนวด่ิง 
 
 Unaware of brand 
 ระดบัล่างสุด หรือระดบัส่ี จดัเป็นระดบัท่ีแยม่ากถา้ออกแบบสาํรวจแลว้ผูบ้ริโภค  
ไม่รับรู้หรือไม่รู้จกัไม่คุน้กบัตราสินคา้ท่ีทาํการสาํรวจถือวา่ตรานั้นเป็นตราท่ีมีปัญหาจาํเป็นตอ้งหา
ปัญหาวา่ทาํไมคนถึงจาํไม่ไดท้ั้ง ๆ ท่ีเป็นลูกคา้ในบริการอยูต่่อเน่ือง ลูกคา้อาจจาํไม่ไดแ้มก้ระทัง่ช่ือ
หรือโลโก ้ซ่ึงอาจเกิดจากโลโก ้ไม่เด่นเพียงพอ การส่ือสารไม่มากเพียงพอ สภาพปัญหาท่ีพบอาจ 
จะแตกต่างกนัออกไปจึงนาํไปสู่การแกปั้ญหาท่ีแตกต่างกนั 
 Brand recognition (Aided recall) 
 การระลึกตราไดจ้ากการเห็นหมวด หรือ คุณลกัษณะภายนอกของตราปัญหาของ  
การระลึกไดอ้าจเป็นการจาํผดิเน่ืองจากมีคู่แข่งท่ีมีตราคลา้ยคลึงกนัร้านคา้ไดมี้การจดเรียงวางขาย
สินคา้คู่กบัคู่แข่งในร้านคา้ปลีกเน่ืองจากตวัโลโกไ้ม่มีความเด่นจึงทาํใหจ้าํไม่ไดห้รือไม่มีความ
แตกต่าง ถา้ตราใด ๆ เกิดปัญหาท่ีน่ีแสดงวา่ตราปรับปรุงโลโก้ 
 Brand recall (Unaided recall) 
 การระลึกตราไดโ้ดยไม่ตอ้งเห็นหมวด หรือ คุณลกัษณะภายนอกของตรานกัการตลาด
ทุกคนตอ้งการใหต้ราอยูใ่นระดบัน้ีเป็นอยา่งนอ้ยเพราะนั้น  หมายถึง การเขา้ไปอยูใ่นใจผูบ้ริโภค
แลว้ (เขา้ไปอยูใ่น Evoked set ของกระบวนการตดัสินใจ) แต่ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือไม่นั้นอาจตอ้งรอ
เวลาท่ีเกิด Problem recognition (Active problem/ Inactiveproblem) Top-of-mind 

11. 1.  Top of mind 
2.  Brand recall 
3.  Brand recognition 

4.  Unaware of brand 
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 ตราแรกในดวงใจ คือท่ีผูบ้ริโภคจะระลกถึงก่อนเป็นอนัดบัหน่ึงเม่ือเกิดความตอ้งการใน
สินคา้ใด ๆ 
 2.  Brand Association 
 คือ การผกูเช่ือมโยงตราเขา้กบัภาพสัญลกัษณ์ต่างๆ ตราท่ีมีการจดจาํไดแ้บบเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ไปกบัสินคา้อ่ืน ๆ สปอนดเ์ซอร์ อีเวนต ์หรือ สถานการณ์อ่ืน ๆ การเช่ือมโยงท่ีดี 
จะส่งผลต่อการจดจาํตราและคุณค่าตราสินคา้ ส่ิงท่ีนิยมใชใ้นการเช่ือมโยงประกอบดว้ย 11 ขอ้
ดงัต่อไปน้ี 
  2.1  Product attributes 
  2.2  Intangibles 
  2.3  Customer benefits 
  2.4  Relative price 
  2.5  Use application 
  2.6  Use customer 
  2.7  Celebrity person 
  2.8  Lifestyle personality 
  2.9  Product class 
  2.10  Competitors 
  2.11  Country of origin geographic area 
 เรานิยมใช ้Brand concept map (Mind ap) ในการสร้างรูปภาพแสดงการเช่ือมโยง  
โดยท่ี Brand identity จดัวา่เป็นหน่ึงส่วนของ Brand association 
 3.  Brand Loyalty 
 คือความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อตราใด ๆ พบวา่แรงยดึท่ีเกิดข้ึนระหวา่งตรากบัลูกคา้ถา้ตราใด 
มีแรงยดึสูง แปลวา่มีลูกคา้ภกัดีต่อตรามากคุณค่าตราก็จะสูงตามไปดว้ยผูบ้ริโภคจะใชห้รือเรียก 
ซ่ือตราเดิมตลอดดว้ยเหตุผลหลายประการในทางกลบักนัถา้แรงยดึตํ่าแปลวา่ความภกัดีตํ่าลูกคา้ 
ก็จะเปล่ียนใจเปล่ียนยีห่อ้ไม่มีความภกัดี 
 WHAT PRODUCT DO YOU ALWAYS USE SAME BRAND? 
 WHAT RETAIL STORE DO YOU ALWAYS GO FOR SHOPPING? 
 ในร้านคา้ปลีกคา้ส่งก็จะมีกิจกรรมทางการตลาดมากมายเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง
เจา้ของตราและลูกคา้อาทิระบบสมาชิกการสะสมแตม้ การส่งเสริมการขายต่าง ๆ ท่ีหวงัต่อ 
ตราสินคา้ และร้านคา้โดยตรงอยา่งไรก็ตามกิจกรรมเหล่าน้ีตอ้งใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้เป็นหลกั  
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ภาพท่ี 2-3  แรงยดึระหวา่ตราสินคา้กบัลูกคา้ 
 
 การวดัระดบัความภกัดีนั้นกระทาํได ้5 ระดบัโดยท่ีระดบัล่างสุด คือ ลูกคา้องคก์ร
จาํเป็นตอ้งตรวจสอบวา่ลูกคา้ขององคก์รจดัเป็นจาํพวกใดมากท่ีสุด การวจิยัพบวา่  ลูกคา้ท่ีมี 
ความภกัดีตํ่าสุดจะอยูท่ี่ฐานของปิระมิดน้ีและจะเป็นกลุ่มท่ีเปล่ียนใจไดง่้ายท่ีสุด 
 4.  Perceived Quality 
 ตรานั้น ๆ มีคุณภาพแค่ไหนในสายตาผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ซ่ึงความหมายของการรับ
คุณภาพในท่ีน้ีหมายรวมถึงผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ ไม่เคยมีประสบการณ์โดยตรง ไม่เคยเขา้มารับบริการ
แต่ไดย้นิช่ือเสียงและรับรู้คุณภาพผา่นส่ือต่าง ๆ การวดัคุณภาพของตราใด ๆ ข้ึนอยูก่บัวา่ตรานั้น 
เป็นตราของสินคา้ หรือ ตราบริการ โดยการวดัคุณภาพตราทั้งสองประเภทสามารถวดัไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี  2-1  การวดัคุณภาพสินคา้และการบริการ 
 

Product Quality Service Quality 
1.  Performance 1.  Tangibles 
2.  Features 2.  Reliability 
3.  Conformance 3.  Competence 
4.  Reliability 4.  Responsiveness 
5.  Durability 5.  Empathy 
6.  Serviceability  
7.  Fit and finish  

 
 

1.  Committed Buyer 
2.  Likes the Brand 
3.  Satisfied Buyer 
4.  Habitual Buyer 
5. Switchers/Price sensitive 
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 5.  Brand Assets 
 ประกอบดว้ย Corporate intellectual property เช่น Patents, trademarks, Copyrights, 
Business (sales) Method และช่ือเสียงต่าง ๆ รวมทั้งการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้  
การจดทะเบียนช่ือบริษทั หรือช่ือร้านคา้ และการกาํหนดมูลค่า Goodwill ท่ีเป็นมูลค่าทางบญัชีได ้
(Keller, 1998 อา้งอิงใน จินตจุ์ฑา อิสริยภทัร์) 
 สรุปไดว้า่การสร้างคุณค่าตราสินคา้คือส่ิงท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อใหสิ้นคา้มีความโดดเด่น  
และแตกต่างเหนือคู่แข่งและเป็นสินคา้หรือบริการอนัดบัแรกท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้  
หรือบริการชนิดน้ีการสร้างแบรนดท่ี์ทั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น
คุณลกัษณะของสินคา้ เคร่ืองหมายการคา้ต่าง ๆ รางวลัท่ีไดรั้บในดา้นต่าง ๆ บรรจุภณัฑ ์และ
คุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ การสร้างแบรนดท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้คือสร้างความเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคลกัษณะใดท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการ และสร้างความน่าเช่ือถือใหผู้บ้ริโภครับรู้
ถึงคุณภาพ เพราะวา่ถา้สามารถสร้างองคป์ระกอบดงักล่าวมาไดน้ัน่หมายความวา่สร้างตราสินคา้ 
ใหเ้ป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ 
 

แนวคดิและทฤษฏปัีจจัยทีม่ผีลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภกร เสรัรัตน์, 2546, หนา้ 199) การศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
ดา้นต่าง ๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้  
งานของผูข้าย คือ คน้หาลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง 
การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สาํหรับผูข้าย คือ ทาํใหท้ราบ 
ความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุน้ และสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มหมายไดถู้กตอ้งลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั 
ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยาโดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน 
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึงค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคมและกาํหนดความแตกต่างของสังคม 
หน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล  
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  1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลกัษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํใหมี้ลกัษณะ
พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
  1.2  วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้นวฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษยป์ระกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติกลุ่มศาสนา 
กลุ่มผวิสีพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือทอ้งถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศและชั้นทาง
สังคม 
 2.  ปัจจยัดา้นสังคม (Social factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจาํวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย 
  2.1  กลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ 
   2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น 
   2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วม
สถาบนับุคคลในกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 
  2.2  ครอบครัวบุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดทศันคติความคิดเห็น และ
ค่านิยมของบุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  
  2.3  บทบาทและสถานะบุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง 
องคก์รและสถาบนั ต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก 
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
  3.1  อายผุูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั  
  3.2  วงจรชีวติครอบครัวเป็นขั้นตอนการดาํรงชีวติของบุคคลในลกัษณะ  
ของการมีครอบครัวการดาํ รงชีวติในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติและ
ค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
  3.3  อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการ
ท่ีแตกต่างกนั 
  3.4  รายไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการและยงัเก่ียวขอ้งกบัอาํนาจในการ
ซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 
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  3.5  รูปแบบการดาํรงชีวติข้ึนอยูก่บัวฒันธรรมชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละ
บุคคลการเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวติโดยรูปแบบการ
ดาํรงชีวติของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น  
 4.  ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงถือไดว้า่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
และการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ย 
  4.1  การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอยูใ่นตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั 
การจูงใจเกิดข้ึนภายในตวับุคคลแต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม  
  4.2  การรับรู้เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ 
และตีความหมายขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจ  
ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยูก่ารรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัความเช่ือ
ประสบการณ์ความตอ้งการอารมณ์และส่ิงกระตุน้ โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรอง
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน การไดย้นิ  
การไดร้สชาติ และการไดค้วามรู้สึก  
  4.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมแบะความโนม้เอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิด
การตอบสนองการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติความเช่ือ และประสบการณ์ใน
อดีต 
  4.4  ความน่าเช่ือถือเป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาก
จากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5  ทศันคติหมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
  4.6  บุคลิกภาพ หมายถึงลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคลซ่ึงนาํไปสู่การ
ตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั  
  4.7  แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือความคิด  
ท่ีบุคคลคิดวา่ บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 

 

แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, อา้งอิงจาก Kotler, 1999) ไดใ้หค้วามหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้ง
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โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการ
ตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้การศึกษาพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภค เป็นอีกวธีิการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจท่ีจะใชท้รัพยากร เช่น เวลา 
บุคลากร และอ่ืนๆเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้ท่ีเขาจะเสนอ 
นั้นใครคือผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
 1.  (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
 2.  (What?) ทาํไมจึงซ้ือ 
 3.  (Why?) ซ้ืออยา่งไร  
 4.  (How?) ซ้ือเม่ือไร  
 5.  (When?) ซ้ือท่ีไหน  
 6.  (Where?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด  
 7.  (How often) ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
             โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ  
ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้  (Stimulus) ท่ีทาํให้
เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box)  
ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํ ท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แมจ้ะมีการตอบสนองผูซ้ื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ 
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Buyer behavior) ซ่ึงเป็น
ส่วนสาํคญัของการปฏิบติัการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวักาํหนดใหมี้
กระบวนการกระทาํน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม  (Industrial 
buyer) หรือเป็นการซ้ือบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อแต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น  
เราเนน้ถึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเอง  
 ปกติเรามกัใชค้าํวา่ พฤติกรรมของลูกคา้ (Customer behavior) แทนกนักบัพฤติกรรมผู ้
ซ้ือไดค้าํทั้งสองคือพฤติกรรมผูซ้ื้อและพฤติกรรมลูกคา้แต่มีความหมายเหมือนกนั และค่อนไป 
 ในแง่ลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา่คาํวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น 
ในความหมายท่ีถูกตอ้งมิใช่หมายถึง การบริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการ
ซ้ือ (Buying) ของผูบ้ริโภค จึงเนน้ถึงตวัผูซ้ื้อเป็นสาํคญัและท่ีถูกตอ้งแลว้ การซ้ือเป็นเพียง
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กระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการบริโภคสินคา้ ทั้งท่ีกระทาํ
โดยตวัผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผูซ้ื้อทาํตวัเป็นผูแ้ทนให ้การซ้ือ
แทนนั้น ผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูท่ี้จะบริโภคอีกต่อหน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผู ้
วเิคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั้น 
                สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํของบุคคลบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัการหาใหม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้น หมายถึง การกระทาํ
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมถึงการ
ตดัสินใจ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือ
วจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคคาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์
การตลาด (Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
 (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, และคณะ,  2546, หนา้ 271-283) นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษา
ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อและทาํความเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือจริง ๆ อยา่งไร 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตอ้งแยกแยะใหไ้ดว้า่ใครเป็นผูท้าํการตดัสินใจซ้ือ และรูปแบบขั้นตอนใน
กระบวนการซ้ือเป็นอยา่งไร 
 บทบาทการซ้ือ (Buying roles) เม่ือก่อนผลิตภณัฑห์ลาย ๆ ชนิดสามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจนในการเลือกซ้ือสินคา้ เช่น ผูช้ายเป็นผูเ้ลือกซ้ืออุปกรณ์โกนหนวด 
ผูห้ญิงเป็นผูเ้ลือกซ้ือถุงน่อง แต่ตอนน้ีนกัการตลาดตอ้งใชค้วามระมดัระวงัการตดัสินใจของ
กลุ่มเป้าหมาย เพราะบทบาทในการซ้ือไดเ้ปล่ียนไป บทบาทในการตดัสินใจซ้ือสามารถจาํแนก 
ได ้5 บทบาท 
 1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
 2.  ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจา้ของความคิด หรือขอ้แนะนาํท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 3.  ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีทาํการตดัสินใจในการซ้ือ เช่น ควรซ้ือหรือไม่ควร
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไรซ้ือท่ีไหน 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระทาํการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 
5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ์ 

 พฤติกรรมการซ้ือ (Buying behavior) คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนั 
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ไปตามประเภทของการตดัสินใจซ้ือเพราะตอ้งพิจารณาในเร่ืองของ ยีห่อ้ คุณภาพ คุณสมบติัการใช้
งานและดา้นราคาประกอบดว้ย เช่นสินคา้ท่ีราคาแพงและมีความซบัซอ้นผูซ้ื้อมีความผกูพนั  
จึงตรึกตรองและพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือมากข้ึนพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
แบ่งเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex buying behavior) พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการ 3 ขั้นตอน 

1.1   ผูซ้ื้อพฒันาความเช่ือของตวัเองตามผลิตภณัฑ์ 
  1.2  ผูซ้ื้อพฒันาทศันคติตามผลิตภณัฑ์ 
  1.3  ผูซ้ื้อเลือกโดยคิดอยา่งรอบคอบ 
 ผูบ้ริโภคมีความยดึมัน่กบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น เม่ือเขา้ไปเก่ียวพนัมากกบัการซ้ือ
และตระหนกัถึงความแตกต่างของตรายีห่อ้อยา่งชดัเจน มกัเกิดข้ึนเม่ือสินคา้มีราคาแพง ซ้ือไดไ้ม่
บ่อยนกั มีความเส่ียงสูง ทาํใหเ้ป็นบุคคลท่ีมีรสนิยมในการใชสิ้นคา้ราคาแพง (Self-Expensive) 
ตามปกติผูบ้ริโภคจะไม่รู้จกัเก่ียวกบัประเภทผลิตภณัฑม์ากนกัในกรณีท่ีนาน ๆ จะมีการซ้ือในแต่ละ
คร้ัง เป็นของท่ีมีราคาสูง มีความเสียงสูง เช่น รถยนต ์เพราะฉะนั้นการขายสินคา้ท่ีมีความผกูพนั
ตอ้งเขา้ใจพฤติกรรมการประเมินคุณค่าและการรวบรวมขอ้มูลของผูบ้ริโภค นกัการตลาด
จาํเป็นตอ้งพฒันากลยทุธ์เพื่อช่วยกระตุน้ใหผู้ซ้ื้อเกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์มี
อยูก่บัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัเป็นจุดยนืในการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ตรงใจผูบ้ริโภค ตอ้ง
สร้างความแตกต่างดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ โดยการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารถึงคุณประโยชน์
ของตราสินคา้ท่ีคู่แข่งขนัไม่มีแต่เรามี และพยายามจูงใจพนกังานขาย จูงใจร้านคา้ และสร้าง
ความคุน้เคยใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อการเลือกตราสินคา้ของเราในท่ีสุด  
 2.  พฤติกรรมผูซ้ื้อท่ีลดการไม่ลงรอยกนั (Dissonance-reducing buying behavior) 
บางคร้ังผูบ้ริโภคมีความชอบพอผกูพนัอยา่งมากในสินคา้ท่ีซ้ือ จึงทาํใหเ้ห็นความแตกต่างในจุด  
เล็กๆนอ้ยๆในตราสินคา้ ความชอบพอผกูพนัอยา่งมากน้ีข้ึนอยูก่บัสินคาท่ีมีราคาแพง มีการซ้ือ 
ท่ีไม่บ่อยนกัและมีความเส่ียงในการซ้ือในกรณีน้ีผูซ้ื้อจะสาํรวจสินคา้หลายๆแห่งแลว้พบวา่ 
 ถา้สินคา้แต่ละตรามีความแตกต่างกนันอ้ยมากก็จะตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัความสะดวก
หรือตราสินคา้ท่ีมีราคาตํ่าสุดแต่ถา้ผูบ้ริโภคพบวา่สินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน อาจจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสูงกวา่ก็ได ้
 ภายหลงัการซ้ือผูบ้ริโภคอาจจะมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกนัหรือผดิหวงัในการซ้ือ
อนัมีตน้เหตุมาจากคุณสมบติัท่ีไม่พอใจหรือไดย้นิส่ิงท่ีพอใจของยีห่อ้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะต่ืนตวัต่อ
ขอ้มูลท่ีมาสนบัสนุนการตดัสินใจ เช่น เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือแลว้ยอ่มเกิดความเช่ือส่ิงใหม่และจบลงดว้ย
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การเกิดทศันคติใหม่ การส่ือสารทางการตลาดควรสนบัสนุนทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือและการ
ประเมินค่าท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ท่ีเลือกเองโดยเป็นการตอกย ํ้าวา่ส่ิงท่ีเขา
เลือกถูกแลว้นัน่เอง 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย (Habitual buying behavior) ผลิตภณัฑห์ลายอยา่งขาย
ภายใตเ้ง่ือนไขความชอบพอความผกูพนัตํ่า และไม่เห็นความแตกต่างลกัษณะเด่นของตราสินคา้ 
เช่น การซ้ือเกลือมีความผกูพนันอ้ยมากผูบ้ริโภคไปเพียงไม่ก่ีร้านและมองหาตราสินคา้ท่ีตอ้งการ
ซ้ือหากเห็นตราสินคา้ท่ีตอ้งการก็ถือเป็นการซ้ือโดยนิสัย ไม่มีความภคัดีต่อตราสินคา้ ส่ิงท่ีบ่งช้ีวา่
ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัตํ่า คือราคาตํ่า ซ้ือบ่อยมาก ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีผูบ้ริโภคไม่ไดผ้า่นกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือตามขั้นตอนปกติ เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดแ้สวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมและไม่ไดต้ดัสินใจวา่จะ
ซ้ือตรงไหน ในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลจากโทรทศัน์หรือส่ิงพิมพ ์โฆษณาน้ีสร้าง
ความคุน้เคยต่อตรามากกวา่ความชอบพอต่อตรา สรุปคือผูบ้ริโภคพอใจในตราสินคา้ท่ีคุน้เคย
มากกวา่ตราสินคา้ท่ีไม่รู้จกัมาก่อน 
 หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคไม่ไดป้ระเมินทางเลือกท่ีเขาเลือกและมีความผกูพนักบัตราสินคา้ตํ่า 
กระบวนการซ้ือเร่ิมจากการเช่ือต่อตราสินคา้ ทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ทางออม้และตามมาดว้ยพฤติกรรม
การซ้ือซ่ึงอาจจะติดตามมาดว้ยการประเมินผล นกัการตลาดของผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีตอ้งใชร้าคาและ
การส่งเสริมการขายเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดประสิทธิภาพในการตลาด การโฆษณาทางโทรทศัน์มี
ประสิทธิภาพมากกวา่ส่ิงพิมพเ์พราะเป็นส่ือท่ีมีความผกูพนัตํ่า เพราะจะทาํใหเ้กิดการเรียนรู้บ่อย 
เทคนิคท่ีใชใ้นการเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์มีความผกูพนัตํ่าใหมี้ความผกูพนัสูงข้ึนมี 4 ประการดงัน้ี 
  3.1  มีการเช่ือมโยงผลิตภณัฑก์บัประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งบางอยา่ง เช่น ยาสีฟันคอลเกต 
มีการเช่ือมโยงกบัการป้องกนัฟันผุ 
   3.2  สามารถเช่ือมโยงผลิตภณัฑเ์ขา้กบัสถานการณ์บุคคลท่ีเก่ียวเน่ืองบางอยา่ง เช่น 
โฆษณากาแฟยีห่อ้หน่ึง โฆษณาตอนเชา้เพราะตอ้งการใหผู้บ้ริโภคต่ืนตวัไม่งวัเงีย เป็นการเช่ือมโยง
ใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ชีวติประจาํวนั หรือการโฆษณาบะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูปตอนดึกในขณะท่ีผูบ้ริโภค
กาํลงัหิวพอดี 
   3.3  นกัการตลาดตอ้งออกแบบโฆษณาท่ีสามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบุคคลท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหรู้้สึกไดว้า่นั้นคือชีวติของเขา 
   3.4  นกัการตลาดตอ้งเพิ่มคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เช่น เสริมวติามินในเคร่ืองด่ืม
ธรรมดา ๆ ใหเ้ห็นถึงความแตกต่างกลยทุธ์เหล่าน้ีจะทาํใหค้วามผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตวัสินคา้
ขยบัข้ึนจากระดบัตํ่ากลายเป็นระดบัปานกลางไดแ้ต่ไม่ไดห้มายความวา่ทาํใหเ้กิดความผกูพนั
ระดบัสูงได ้
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 4.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
บางคร้ังการซ้ือสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัหรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดบัความผกูพนัตรายีห่อ้
ตํ่าจะเป็นสาเหตุทาํใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนตรายีห่อ้ไดบ้่อย ๆ ข้ึนอยูก่บัวา่ใครจะอาํนวยความสะดวกให้
มากกวา่กนัหรือนาํเสนอไดดี้กวา่กนั เช่น ใครมีการส่งเสริมการขายก็ดึงความสนใจของผูบ้ริโภคให้
ตดัสินใจซ้ือได ้ถึงแมผู้บ้ริโภคจะรับทราบวา่เป็นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัแต่จะใชก้ระบวนการ การ
ประเมินนอ้ยมากและมกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีมากมายหลายยีห่อ้ มีการแข่งขนัสูง ราคาสินคา้ตํ่า 
ผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัตน้ ๆ หรือเป็นผูน้าํตอ้งใชค้วามพยายามในการหาขอ้ไดเ้ปรียบเช่น วางในชั้น
วางสินคา้ท่ีเห็นไดช้ดัเจนโดดเด่นหยบิฉวยไดง่้าย จดักองโชว ์หรือจดัรายการส่งเสริมการขาย ลด 
แลก แจก แถม 

 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the buying decision process) 
มีองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem need recognition)ในขั้นตอนแรก
ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจาํเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 
  1.1  ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายนํ้า เป็นตน้ 
                   1.2  ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิวเห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้ 
เป็นตน้ 
 2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information search)  เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการ 
ในสินคา้หรือบริการแลว้ ลาํดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทาํการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบ  
การตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั 
ท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
  2.2  แหล่งทางการคา้ (Commercial sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณา 
ตามส่ือต่างๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ์ 
  2.3  แหล่งสาธารณชน (Public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้
หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค  
  2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวั 
ของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆมาก่อน 
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 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ 
ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะทาํการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภค 
ตอ้งกาํหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย 
ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 
                4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลงัจากท่ีไดท้าํการประเมินทางเลือกแลว้ 
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง  ๆ ดงัน้ี 
                     4.1  ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand decision) 
                     4.2  ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor decision) 
                     4.3  ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity decision) 
                     4.4  เวลาท่ีซ้ือ (Timing decision) 

4.5 วธีิการในการชาํระเงิน (Payment-method decision) 
 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑม์าแลว้
ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัความพอใจหรือไม่พอใจในระดบัหน่ึงระดบัใด งานของ
นกัการตลาดไม่ใช่จะจบลงหลงัจากท่ีผลิตภณัฑไ์ดถู้กขายออกไป แต่นกัการตลาดตอ้งคอย
ตรวจสอบความพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ไดแ้ก่ กิจกรรมหลงัการซ้ือ การใช ้และการ
จดัการหลงัการซ้ือ 
 ความพอใจหลงัการซ้ือ อะไรเป็นตวับ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคพอใจหรือไม่พอใจหลงัการซ้ือ
สินคา้แลว้ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบัส่ิงท่ี
คาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซํ้ า หรือบอกต่อ แต่เม่ือไหร่ท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ 
 แต่ถา้ผูบ้ริโภค เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใช้
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งทาํ
การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดย
อาจจะทาํผา่นการใชแ้บบสาํรวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 
(Call center) เป็นตน้ 
 ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หนา้
199) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงแบ่งได้ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.  การรับรู้ปัญหา หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิด  
ข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ จากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจบ็ปวด  
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ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา 
อนัเป็นความตอ้งการดา้นจิตวทิยาส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้บุคคล
จะเรียนรู้ถึงวธีิท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตทาํใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองต่อส่ิง
กระตุน้อยา่งไร 
 2.  ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการคน้หาขอ้มูลถา้ความตอ้งการ 
ถูกกระตุน้ มากพอ และส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้นักบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค  
จะดาํเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึนซ่ึงในบางคร้ังตอ้งการไดท้นัทีความตอ้งการจะถูก  
จดจาํไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดถู้กสะสม  
ไวม้ากจะทาํใหเ้กิดการปฏิบติัในภาวะอยา่งหน่ึงคือ ความตั้งใจใหไ้ดรั้บการสนองความตอ้งการ  
เขาจะพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คือ 
  2.1  แหล่งบุคคลไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อน เพื่อนบา้นคนรู้จกัเป็นตน้  
  2.2  แหล่งการคา้ไดแ้ก่ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้บรรจุภณัฑ์ 
การจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 
  2.3  แหล่งประสบการณ์ไดแ้ก่การควบคุมการตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 
  2.4  แหล่งชุมชนไดแ้ก่ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็นตน้  
  2.5  แหล่งทดลองไดแ้ก่หน่วยงานท่ีสาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑห์รือหน่วยวจิยัภาวะ  
ตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้  

3.  การประเมินผลการเลือกเม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ  
และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรู้ถึงวธีิการต่างๆท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ประเมินผลทางเลือก 

4.  การตดัสินใจซ้ือจากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยใหผู้บ้ริโภคกาํหนดความ  
พึงพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์  
ท่ีชอบมากท่ีสุด 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัการซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑซ่ึ์งพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือท่ีนกัการ
ตลาดตอ้งติดตามและใหค้วามสนใจมีดงัน้ี 
  5.1  ความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือเป็นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจาก
ท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ 
  5.2  การกระทาํภายหลงัการซ้ือความพึงพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อ 
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พฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนม้วา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง 
  5.3  พฤติกรรมการใชแ้ละการจดัการภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาด 
ท่ีจะตอ้งคอยติดตามวา่ผูบ้ริโภคใชก้ารจดัสินคา้นั้นอยา่งไร  
 กจิกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อพฤติกรรมในลาํดบั
ต่อมา กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคเกิดความพอใจมีโอกาสท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการดงักล่าว  
อีกคร้ัง ยกตวัอยา่งเช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือประตุหนา้ต่างยพูีวซีี จากการศึกษาพบวา่ 
ความรู้สึกพอใจอยา่งสูงในราคาสินคา้ท่ีซ้ือมาคร้ังล่าสุดมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสูงกบัความตั้งใจ 
ท่ีจะซ้ือสินคา้ตรายีห่อ้น้ีอีกในคร้ังต่อไป  
 อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริย าแตกต่างออกไป โดยการอาจจะละทิ้ง 
หรือส่งคืนสินคา้หรือบริการได ้โดยท่ีผูบ้ริโภคอาจจะมองหาขอ้มูลข่าวสารท่ีจะยนืยนัมูลค่า
ระดบัสูงของสินคา้หรือบริการดงักล่าว และอาจจะแสดงออกต่อสาธารณะ เช่น ตาํหนิบริษทั 
ปรึกษาทนายความ หรือตาํหนิไปยงักลุ่มอ่ืน ๆ ใหรั้บรู้ เช่น กลุ่มธุรกิจส่วนบุคคล องคก์รของรัฐ  
เป็นตน้ การแสดงออกส่วนบุคคล ไดแ้ก่ การตดัสินใจหยดุซ้ือสินคา้หรือบริการดงักล่าว (ทางเลือก
ท่ีจะละทิ้ง) หรือเตือนไปยงักลุ่มเพื่อน ๆ (การบอกกล่าวโดยใชเ้สียง) ซ่ึงหากกรณีต่าง ๆ เหล่าน้ี
เกิดข้ึนถือวา่นกัการตลาดไม่ประสบความสาํเร็จในการทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ  
เพื่อลดความไม่พอใจภายหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคใหอ้ยูใ่นระดบัตํ่าสุด ซ่ึงการส่ือสารภายหลงั  
การซ้ือท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงผลต่อการส่งคืนสินคา้หรือบริการและการยกเลิก  
การซ้ือสินคา้หรือบริการลดนอ้ยลง เช่น การส่งจดหมายแสดงความยนิดีกบัผูบ้ริโภครายใหม่ 
ท่ีไดเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ และชกัจูงใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในการใหค้าํแนะนาํในการ
ปรับปรุงในส่วนของสินคา้หรือบริการ สถานท่ีตั้งและการใหบ้ริการ โดยมีการออกแบบคู่มือท่ีใช้
เขียนคาํแนะนาํใหง่้ายต่อการใชง้าน 
 การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือ หากผูบ้ริโภคเก็บสินคา้หรือบริการดงักล่าวไวอ้ยา่ง
มิดชิดในหอ้งเก็บของไม่นาํออกมาใชเ้ลย สินคา้หรือบริการดงักล่าวนั้นอาจจะไม่ไดรั้บความพึง
พอใจเป็นอยา่งมากกก็เป็นไปได ้ถึงแมค้าํบอกเล่าปากต่อปากจะไม่รุนแรงนกัหากผูบ้ริโภคไดข้าย
สินคา้หรือบริการดงักล่าวไป ก็จะทาํใหย้อดขายตํ่าลง หากผูบ้ริโภคคน้พบประโยชน์การใชใ้หม่
ของสินคา้หรือบริการดงักล่าว นกัการตลาดควรท่ีจะนาํประโยชน์ดงักล่าวมาทาํการโฆษณาในกรณี
ท่ีผูบ้ริโภคโยนสินคา้หรือบริการดงักล่าวทิ้งไป นกัการตลาดตอ้งทราบ  
ใหไ้ดว้า่ผูบ้ริโภคไดก้าํจดัหรือทิ้งไปโดยวธีิใดโดยเฉพาะถา้เป็นสินคา้หรือบริการท่ีเป็นอนัตราย  



35 
 

ต่อสุขภาพหรือส่ิงแวดลอ้ม ทั้งน้ีการรับรู้ถึงการรีไซเคิลและการสาํนึกถึงระบบนิเวศวทิยาท่ีเพิ่มข้ึน 
และมีการแนะนาํไปยงัผูบ้ริโภคใหถู้กตอ้งถึงวธีิการทิ้งสินคา้หรือบริการใหถู้กตอ้ง เพื่อเป็นการ
ป้องกนัเม่ือเกิดการร้องเรียนของผูบ้ริโภค  
 จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้า่ การตดัสินใจ  เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ
วา่จะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้  สังคมและกลุ่มทางสังคม 
ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส 
 งานของธุรกจิบริการ 
 ( Kotler, 2000, p.436) ไดก้ล่าวถึง งานท่ีสาํคญัของธุรกิจบริการมี 3 ประการ คือ 
 1.  การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Managing competitive differentiation) 
งานการตลาดของผูข้ายบริการจะตอ้งทาํใหผ้ลิตภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แข่งขนั เป็นการลาํบากท่ีจะ
สร้างใหเ้ห็นขอ้แตกต่างของการบริการอยา่งเด่นชดั ในความรู้สึกของลูกคา้ การพฒันาคุณภาพ การ
ใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั สามารถทาํไดคื้อ คุณภาพการใหบ้ริการ (Service quality)  
 ส่ิงสาํคญัส่ิงหน่ึงในการสร้างความต่างของธุรกิจการใหบ้ริการ คือ การรักษาระดบั  
การใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบ้ริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ขอ้มูล
ต่าง ๆ เก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการท่ีลูกคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีต จากการพดูปาก
ต่อปาก ฯลฯ นกัการตลาดตอ้งทาํการวจิยัเพื่อใหท้ราบส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ (What) เขาตอ้งการ
เม่ือใด (When) และสถานท่ีท่ีเขาตอ้งการ (Where) ในรูปแบบท่ีตอ้งการ (How) โดยนกัการตลาด
ตอ้งทาํการวจิยั เพื่อใหท้ราบถึงเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ โดยทัว่ไปไม่วา่ธุรกิจแบบ
ใดก็ตามลูกคา้จะใชเ้กณฑต่์อไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบ้ริการ ดงันั้น การสร้างความ
แตกต่างในดา้นการบริการไดแ้ก่ 
  1.1  บริการท่ีเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึง 
ประกอบดว้ย 2 ประการคือ 1) การใหบ้ริการพื้นฐานเป็นชุด (Primary service package) ซ่ึงไดแ้ก่ 
ส่ิงท่ีลูกคา้คาดวา่จะไดรั้บจากกิจการ เช่น สถาบนัการศึกษา ลูกคา้คาดหวงัวา่จะมีการเรียนการสอน
ท่ีดีมีอาจารยผ์ูส้อนท่ีมีความสามารถ ฯลฯ 2) ลกัษณะการใหบ้ริการเสริม (Secondary service 
features) ซ่ึงไดแ้ก่ บริการท่ีกิจการมีเพิ่มเติมใหน้อกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป เช่น 
สถาบนัการศึกษามีชมรมเสริมทกัษะดา้นต่าง ๆ แก่นกัศึกษา มีทุนการศึกษาสนบัสนุนนกัศึกษา 
  1.2  การส่งมอบบริการ (Delivery) การส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพอยา่งสมํ่าเสมอได้
เหนือกวา่คู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวงั ในคุณภาพการใหบ้ริการของผูบ้ริโภค ความ
คาดหวงัเกิดจากประสบการณ์ในอดีต คาํพดูของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคา้เลือกธุรกิจใหบ้ริการ
โดยถือเกณฑภ์ายหลงัจากการเขา้รับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้กบับริการท่ีคาดหวงั 
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ถา้บริการท่ีรับรู้ตํ่ากวา่บริการท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้จะไม่สนใจ ถา้บริการท่ีรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงั
ของเขา ลูกคา้จะใชบ้ริการนั้นซํ้ า 
  1.3  ภาพลกัษณ์ (Image) การสร้างภาพลกัษณ์ สาํหรับบริษทัท่ีใหบ้ริการโดยอาศยั
สัญลกัษณ์ (Symbols) ตราสินคา้ (Brand) โดยอาศยัเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ และการ
ส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ 
 2.  การบริหารคุณภาพการใหบ้ริการ (Managing service quality) เป็นการเปรียบเทียบระหวา่ง
การบริการท่ีคาดหวงั และบริการท่ีไดรั้บ ถา้บริการท่ีไดรั้บตํ่ากวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะรู้สึกวา่บริการ
ไม่ไดคุ้ณภาพ แต่ถา้บริการท่ีไดรั้บสูงกวา่ความคาดหวงั ลูกคา้จะรู้สึกวา่บริการท่ีไดรั้บมีคุณภาพ ซ่ึง
คุณภาพการบริการก็จะไดม้าตรฐาน ดงันั้นจึงมีนกัวจิยัไดค้น้พบตวักาํหนดคุณภาพของบริการ 
ท่ีมีความสาํคญั ไดแ้ก่ 
  2.1  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ท่ีทาํใหม้ัน่ใจในบริการท่ี
ไวว้างใจได ้และถูกตอ้งแน่นอน 
  2.2  ความเตม็ใจและความพร้อม (Responsiveness) ความเตม็ใจท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้ 
และเตรียมความพร้อมในการบริการ 
  2.3  การรับประกนั (Assurance) ความรู้ และความสุภาพของลูกจา้ง และความสามารถ
ของลูกจา้งในการถ่ายทอด ความเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ 
  2.4  การเอาใจใส่ (Empathy) การจดัหา ดูแล เอาใจใส่เฉพาะราย แก่ลูกคา้ ทุกราย 
  2.5  การสัมผสัได ้(Tangibles) การปรากฏของส่ิงอาํนวยความสะดวกทางวตัถุ เคร่ืองมือ 
บุคลากร วตัถุทางการส่ือสาร 
 3.  การบริหารประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ (Managing productivity) ในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการใหบ้ริการ ธุรกิจบริการสามารถทาํได้ 7 วธีิ คือ 
  3.1  การใหพ้นกังานทาํงานมากข้ึน หรือมีความชาํนาญสูงข้ึน โดยจ่ายค่าจา้ง เท่าเดิม 
  3.2  เพิ่มปริมาณการใหบ้ริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
  3.3  เปล่ียนบริการใหเ้ป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเคร่ืองมือเขา้มาช่วยสร้าง
มาตรฐาน 
  3.4  การใหบ้ริการท่ีไปลดการใชบ้ริการ หรือสินคา้อ่ืน ๆ 
  3.5  การออกแบบบริการใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
  3.6  การใหส่ิ้งจูงใจลูกคา้ใหใ้ชแ้รงงานของเขาแทนแรงงานของบริษทั 
  3.7  การนาํเทคโนโลยมีาใชใ้นการบริการดีข้ึน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคณะ (2541 อา้งอิงจาก Kotler, 1999) ไดใ้หค้วามหมาย 
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ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้หรือบริการ และทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจหรือการ
กระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวธีิการ
ศึกษาท่ีแต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจท่ีจะใชท้รัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการ
บริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้ท่ีเขาจะนาํเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค และจะซ้ือ
อะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ืออยา่งไร ซ้ือเม่ือไรซ้ือท่ีไหน และซ้ือใชบ้่อยคร้ังเพียงใด เพื่อเป็นการ
ตอบสนองใหสิ้นคา้หรือบริการตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
 ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่วนสาํคญัของการ
ปฏิบติังาน  การบริโภค  หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน
สินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวักาํหนดใหมี้กระบวนการ
กระทาํน้ี พฤติกรรมของผูซ้ื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซ้ื้อท่ีในประเภทอุตสาหกรรม  หรือเป็นการซ้ือ
ของบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ื้อเพื่อขายต่อ  
 แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นเราเนน้ถึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเอง ปกติเรามกัใชค้าํวา่ 
พฤติกรรมของลูกคา้แทนกนักบัพฤติกรรมผูซ้ื้อไดค้าํทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซ้ื้อและพฤติกรรม
ลูกคา้น้ีเป็นความหมายเหมือนกนั และเป็นการมองในแง่ลกัษณะทางเศรษฐกิจของการบริโภค
มากกวา่การซ้ือและการบริโภคและคาํวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความหมายท่ีถูกตอ้ง มิใช่หมายถึง 
การบริโภคแต่หมายถึงการซ้ือของผูบ้ริโภค จึงเนน้ถึงตวัผูซ้ื้อเป็นสาํคญัจึงเป็นส่ิงท่ีถูกตอ้งแลว้  
การซ้ือเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตดัสินใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการบริโภค
สินคา้ ทั้งท่ีกระทาํโดยตวัผูซ้ื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผูซ้ื้อทาํหนา้ท่ี
เป็นผูแ้ทนให ้การซ้ือแทนนั้นผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูท่ี้บริโภคอีกต่อหน่ึง 
ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั้น  
 จึง สรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการจดัการหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้หรือบริการ และในส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้น
หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ย
เงิน และรวมถึงการตดัสินใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการใหค้วามหมายอยา่งหลากหลายแต่ก็คลา้ยคลึง
กนั ดงัน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาเพื่อให้
ไดม้าซ่ึงการบริโภคหรือการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน
ทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าวดว้ย  

ศุภร เสรีรัตน์ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก  
ในการแสวงหาสาํหรับการซ้ือการใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ 
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ท่ีเขาคาดหวงัวา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ
กระทาํของบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาเพื่อใหไ้ดม้า และการใชข้องสินคา้หรือ
บริการ ทั้งน้ี หมายความโดยรวมของกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้และเป็นส่ิงท่ีมีส่วน
ในการกาํหนดใหเ้กิดการกระทาํดงักล่าว  

ธงชยั สันติวงษ ์(2535) จากความหมายท่ีกล่าวมาพอจะสรุปไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระทาํต่าง ๆ ของบุคคลท่ีแสดงออกมาในการท่ีจะแสวงหาซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมี
ความคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเองภายไดภ้ายใต้
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนการซ้ือทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีจะ
ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผา่นเขา้มาทางความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือน     
กล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดเ้ลยวา่ผูบ้ริโภคนั้นไดเ้กิดความรู้สึกนึกคิด
อะไรบา้งซ่ึงจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อจุดเร่ิมตน้อยูท่ี่ 
มีส่ิงมากระตุน้ทาํใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง  
   สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) อา้งถึงแนวคิดดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกิลเบอร์ต  
วา่ไดใ้หค้าํจาํกดัความของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่หมายถึงการกระทาํและกระบวนการตดัสินใจของ
คนแต่ละคนในการท่ีจะคน้หาหรือประเมินการจดัหาและใชผ้ลิตภณัฑต่์าง ๆ และไดมุ้่งเนน้กบัการ
ใหค้วามสาํคญัหรือเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคก่อนตดัสินใจซ้ือ  
 

แนวคดิทฤษฏพีฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคณะ (2542, หนา้ 86) หลงัการซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภค
จะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพึงพอใจหรือไม่พอใจในตวัสินคา้ ซ่ึงความพอใจหรือไม่พอใจจะมี
ผลต่อความเช่ือ ทศันคติ และความตั้งใจในการซ้ือคร้ังคร้ังต่อไป กล่าวคือถา้ซ้ือมาใชแ้ลว้ดี 
ความรู้สึกพอใจน้ีจะถูกเก็บเป็นความเช่ือต่อตวัสินคา้และทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีดี ผลท่ีตามมาก็คือ
ความสนใจซ้ือซํ้ าและอาจจะบอกต่อผูอ่ื้นแต่ถา้เกิดความไม่พอใจก็เกิดการเปล่ียนแปลงในระบบ
ความเช่ือ ทศันคติ และทาํใหไ้ม่สนใจในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ีหรือยีห่อ้น้ีอีกการตดัสินใจซ้ือก็จะ
เร่ิมตน้กลบัไปท่ีการเร่ิมหาขอ้มูลใหม่เก่ียวกบัสินคา้อ่ืนหรือยีห่อ้อ่ืน ๆ ใหม่อีกคร้ัง ความไม่พอใจ
หลงัการซ้ือหรือใชบ้ริการสินคา้โดยทัว่ไปมีอยู ่4 สาเหตุ คือ 
   1.  ความรู้สึกไม่แน่ใจ เพราะในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคพบวา่สินคา้  
มีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย เม่ือซ้ือมาใชแ้ลว้ผูบ้ริโภคก็ยงัไม่แน่ใจติดอยูต่ลอดเวลาวา่สินคา้ดีหรือไม่  

2. ความรู้สึกไม่ดีหลงัการซ้ือ และไดย้นิไดฟั้งเร่ืองบกพร่องต่าง ๆ ของสินคา้ท่ีซ้ือมา 
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3. ทราบภายหลงัวา่สินคา้อยา่งเดียวกนันั้น สามารถซ้ือไดถู้กกวา่ถา้ซ้ือจากท่ีอ่ืน 
   4.  พบวา่สินคา้นั้นทาํงานไดไ้ม่เป็นท่ีพอใจ เม่ือเกิดความไม่พอใจผูบ้ริโภคมีวธีิท่ีจะ  
ผอ่นคลายไดโ้ดยการขายสินคา้นั้นใหก้บัคนอ่ืนต่อไปหรือคืนสินคา้ไปหรือพยายามหาข่าวสารอ่ืน
มาเสริมความเช่ือมัน่วา่สินคา้ยงัมีคุณภาพมีคุณสมบติัเด่นในดา้นอ่ืนๆสนบัสนุนอยูแ่ละในท่ีสุด 
ก็ไม่ซ้ือและใชสิ้นคา้นั้นอีกเลยหลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้าํการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น 
นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นวา่  
มีความพึงพอใจเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ทาํการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบัส่ิงท่ีคาดหวงั  
หรือไม่และถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้นโดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซํ้ า หรือบอกต่อ   
  แต่ถา้เม่ือไหร่ท่ีคุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตํ่ากวา่ส่ิงท่ีคาดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็
จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และ
มีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งทาํการตรวจสอบความพึง
พอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะทาํผา่นการใชแ้บบสาํรวจ
ความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้  

   พฤติกรรมการซ้ือซ ้า 
   Kotler and Keller, (2006, p.188) กล่าวไวว้า่ ความพึงพอใจหรือความไม่พอใจต่อสินคา้
จะมีผลต่อพฤติกรรมท่ีตามมา ถา้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอยา่งมากท่ีเขาหรือเธอจะซ้ือ
สินคา้ซํ้ าอีก 
 เสรี วงษม์ณฑา (2452, หนา้ 9) กล่าวไวว้า่การตลาดจะตอ้งไม่ใช่ลกัษณะของการพยายาม
ขายสินคา้ใหไ้ดโ้ดยไม่คาํนึงถึงความพอใจของลูกคา้ พยายามหวา่นลอ้มจูงใจ ชกัจูงใหลู้กคา้ซ้ือ
สินคา้ แต่แลว้สินคา้ก็ไม่มีคุณสมบติัตามท่ีกล่าวอา้ง ซ่ึงทาํใหลู้กคา้เกิดความไม่พอใจเม่ือเกิดความ
ไม่พอใจก็ไม่เกิดการซ้ือซํ้ าเม่ือใดก็ตามท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการซ้ือซํ้ า เม่ือนั้นธุรกิจก็อยูไ่ม่ได ้เพราะ
ธุรกิจจะดาํรงอยูไ่ดก้็ต่อเม่ือลูกคา้เก่ายงัอยูแ่ละลูกคา้ใหม่เกิดเพิ่มเติม หรือลูกคา้เก่ากลบัมาโดยพา
ลูกคา้ใหม่มาดว้ยซ่ึงธุรกิจสามารถทาํไดเ้ช่นน้ีก็หมายความวา่ ธุรกิจสามารถแสวงหากาํไรในระยะ
ยาวได ้แทนท่ีจะเป็นกาํไรระยะสั้นจากการท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ซํ้ านั้น แสดงวา่ลูกคา้มีความจงรักภคัดี
กบัสินคา้ของธุรกิจ ซ่ึงทาํใหเ้ขา้มาซ้ือสินคา้เป็นประจาํ ธุรกิจสามารถทาํกาํไรไดต้ลอดกาล 
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 สุรเชษฐ ์สกุลานนท ์( 2553) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมหลงัการซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขต จงัหวดัชลบุรี  
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง อายรุะหวา่ง  
20-29 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีต่อเดือน 
10,000-19,999 บาท   
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ืออุปกรณ์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขต จงัหวดัชลบุรีพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมีค่าเฉล่ียโดยรวมเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑส์าํคญัมากท่ีสุด ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นบุคลากรสาํคญัมากท่ีสุด ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการสาํคญัมากท่ีสุดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพสาํคญัมากท่ีสุดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด
สาํคญัมากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาสาํคญัมากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นสถานท่ีสาํคญัมากปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีการรับประกนัสินคา้ 
ปัจจยัยอ่ยดา้นบุคลากรท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ พนกังานมีความชาํนาญในการใชอุ้ปกรณ์ไฟฟ้า  
ปัจจยัยอ่ยดา้นกระบวนการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ จดัส่งสินคา้มีขั้นตอนท่ีรวดเร็ว ปัจจยัยอ่ยดา้น
ลกัษณะทางกายภาพท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ จุดทดสอบสินคา้ทดลองสินคา้  ปัจจยัยอ่ยดา้นส่งเสริม
การตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ ณ จุดขาย  ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก  ปัจจยัยอ่ยดา้นสถานท่ีท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่  
ร้านคา้อยูใ่กลบ้า้น 
 ดวงกมล จนัทร์ปลัง่ และปรียานุช เทียนประดบั (2555) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกบริโภคอาหารทะเลของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในอาํเภอชะอาํ จงัหวดัเพชรบุรี  
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีสถานภาพโสด 
อายรุะหวา่ 20-30 ปี การศึกษาระดบัอนุปริญญา อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท ภูมิลาํเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกบริโภคอาหารทะเล
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ นกัท่องเท่ียวใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s  มีค่าเฉล่ียโดยรวมเรียงตามลาํดบัความสาํคญัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
สาํคญัมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายสาํคญัมาก ปัจจยัดา้นราคาสาํคญัมาก และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมทางการตลาดสาํคญัปานกลาง ปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ รสชาติ
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ความอร่อยของอาหาร ปัจจยัยอ่ยดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ บรรยากาศและ
ความสวา่งของร้าน ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ราคายอ่มเยากวา่ร้านอ่ืน ปัจจยัยอ่ย
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีป้ายขนาดใหญ่ก่อนถึงร้าน   
 สุรกฤษฏ ์นาทธราดล (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ ในการซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์เป็นการศึกษาลกัษณะการใชแ้บตเตอร่ี
รถยนตข์องแต่ละบุคคล ซ่ึงจะมีการเลือกใชแ้ตกต่างกนัไป ไดแ้ก่ เลือกใชต้ามยีห่อ้ เลือกใชต้าม
ราคา โดยผลการศึกษาส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ40-49 ปี อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ประสบการณ์
ขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี ใชร้ถปิกอพั ใชร้ถทุกวนั รถท่ีใชมี้อายใุชง้าน 5-0 ปี ใชแ้บตเตอร่ียีห่อ้ GS 
ใชแ้บตเตอร่ีแบบเติมนํ้ากลัน่ มีการดูแลรักษารถยนตแ์ละตรวจเช็คสภาพแบตเตอร่ี 1-2 คร้ังต่อปี มี
การเปล่ียนแบตเตอร่ี 2-4 ปี ต่อคร้ัง โดยผลการวจิยัพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในเมืองเชียงใหม่ การซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตมี์ความสาํคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาอยูใ่นระดบัความสาํคญัปานกลาง 
ซ่ึงเป็นเร่ืองคุณภาพ อายกุารใชง้าน การรับประกนัสินคา้เม่ือมีปัญหา ขั้นตอนการเปล่ียนแบตเตอร่ีท่ี
ถูกตอ้งของทางร้าน ความรวดเร็วของการใหบ้ริการ สามารถนาํแบตเตอร่ีเก่าไปลดราคาได ้และการ
ใหค้าํแนะนาํกบัลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีมีความเหมาะสมกบัรถ  
 พงศธ์ร สินพิมลบูรณ์ (2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
วสัดุอุปกรณ์ก่อสร้าง ในเขตตาํบลวงัเหนือ อาํเภอวงัเหนือ จงัหวดัลาํปางเป็นการศึกษาผูบ้ริโภคท่ี
เขา้มีซ้ือวสัดุอุปกรณ์ก่อสร้างในเขตตาํบลวงัเหนือ อาํเภอวงัเหนือ จงัหวดัลาํปางจากการศึกษา 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ประกอบอาชีพช่าง วศิวกร และสถาปนิก อายุ
ระหวา่ง 36-45 ปี  

จบการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย และมีรายไดเ้ฉล่ียครัวเรือนต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ซ่ึงเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ประเภทวสัดุก่อสร้าง นาํสินคา้ไปเพื่อสร้างบา้นใหม่ โดยใช้
จ่ายประมาณ 1,000-5,000 บาท ในการซ้ือวสัดุก่อสร้างแต่ละคร้ัง ร้านวสัดุก่อสร้างซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามมาซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ ร้านเกษมชยัพานิช ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัโดยทางครอบครัว  

เพื่อนหรือคนรู้จกั และเหตุผลท่ีซ้ือวสัดุก่อสร้างจากร้านดงักล่าวเพราะเห็นจากการ
โฆษณา จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือวสัดุอุปกรณ์
ก่อสร้าง ในเขตตาํบลวงัเหนือ อาํเภอวงัเหนือ จงัหวดัลาํปาง พบวา่ ปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถาม     
ใหค้วามสาํคญัโดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก เรียงตามลาํดบั คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัท่ี
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ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัโดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ดา้นบุคลากร ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
ผลิตภณัฑ ์มีใหเ้ลือกหลายแบบมากท่ีสุด รองลงมา คือ ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และ
ผลิตภณัฑ ์มีความน่าเช่ือถือของตรายีห่อ้ ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นราคา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามสาํคญักบัราคาขาย มีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาขาย
เท่ากบัคู่แข่งขนั และความสามารถในการต่อรองราคาได ้ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั การมีบริการจดัส่งสินคา้มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานท่ีใชง้าน และการไดรั้บความสะดวกในการซ้ือสินคา้จากพนกังาน 
ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั การ
ใหส่้วนลดพิเศษมากท่ีสุด รองลงมา คือ การใหสิ้นเช่ือ การผอ่นชาํระ และการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ 
ทัว่ถึง ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นบุคลากร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัร้านคา้ท่ี
พนกังานมีความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ การใหค้าํแนะนาํและแกไ้ข
ปัญหาใหแ้ก่ลูกคา้ และพนกังานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี ยิม้แยม้แจ่มใส ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นกายภาพ 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสถานท่ีจอดรถสะดวกมากท่ีสุด รองลงมา คือ การจดั
วางสินคา้เป็นหมวดหมู่ และมีการเก็บรักษาสินคา้อยา่งถูกวธีิ ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยดา้นกระบวนการ 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว  

ถูกตอ้งตามใบสั่งซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการและ
การท่ีสามารถสั่งซ้ือทางโทรศพัทไ์ด ้ตามลาํดบั 
 กาญจนาภรณ์ หาญประกอบสุข (2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ทาํประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ และศึกษาความสัมพนัธ์ของขอ้มูลดา้นบุคคลและการทาํ
ประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท ใชร้ถเก๋งเป็นประจาํ โดยส่วนใหญ่ทาํประกนัภยัรถยนตภ์าค
สมคัรใจประเภท 1 ดว้ยเหตุผลเพราะส่วนใหญ่เล็งเห็นประโยชน์ของการทาํประกนัภยั ท่ีช่วยแบ่ง
เบาภาระต่อความเส่ียงภยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลในระดบัมากต่อการทาํประกนัภยั
รถยนตภ์าคสมคัรใจ ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ตามลาํดบั  

ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามกบัประเภทของ
การทาํประกนัภยัภาคสมคัรใจ พบวา่ ความแตกต่างของเพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และระดบั
การศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัประเภทท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประเภทของ
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รถยนตท่ี์ใชป้ระจาํมีความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนั และผลการศึกษากบัอตัราค่าเบ้ียประกนัภยั ความ
แตกต่างของเพศ อาย ุและสถานภาพ มีความสัมพนัธ์ท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนระดบัการศึกษา และประเภทของรถยนตท่ี์ใชป้ระจาํมีความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนั 

พิชญช์มญช์ุ  พรมรัตน์ (2555) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังาน
มาตรฐานสากลความปลอดภยั (รถยนตอี์โค) ในอนาคตของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี 
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอิ์โคนั้น  
ไดถู้กแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี และดา้นการส่งเสริมการ
ขาย จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจเป็นอยา่งมาก โดยมีระดบัการ
ตดัสินใจซ้ือเฉล่ีย 3.6145  ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัอตัราการประหยดันํ้ามนัมาก
ท่ีสุด ในขณะท่ีปัจจยัดา้นรูปลกัษณ์ภายนอกเป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั         
มากท่ีสุด แต่ก็ยงันอ้ยกวา่ปัจจยัดา้นราคาท่ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของของผูบ้ริโภค
เป็นอยา่งมากโดยมีระดบัการตดัสินใจซ้ืออยูท่ี่ระดบั 3.4250  ซ่ึงเป็นราคาท่ีเหมาะสมกบัราคา      
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั 

กรรว ีพีรมธุกร (2558) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการรับรู้ต่อตรา
สินคา้ เคร่ืองสาํอางเกาหลี แบรนด ์เดอะ แซม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั 
พบวา่ปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยปัจจยัท่ี
สาํคญัท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัการส่งเสริมการขายสาํหรับการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัการส่งเสริม
การตลาดโดยการบอกต่อ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การใหข้่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ และการจดักิจกรรม ส่งผลต่อระดบัการรับรู้ต่อตราสินคา้ โดยทุกปัจจยัมี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง 

ฐารดี วงศษ์า (2556) ศึกษาขอ้มูลการไดรั้บการข้ึนทะเบียนเป็นส่ิงบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ชามไก่ลาํปางและเพื่อ
เป็นแนวทางในการส่งเสริมการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ชามไก่ลาํปาง ผลการศึกษา พบวา่ ส่วนประสม
ทางการตลาดการจดจาํไดแ้ละการตระหนกัถึง ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นราคา
และดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนการจดจาํไดด้า้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายอยูใ่นระดบัมาก ในขณะท่ีการตระหนกัถึงดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ผลการศึกษาส่ิงบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์พบวา่ การจดจาํไดแ้ละการตระหนกัถึงดา้นช่ือเสียง
และดา้นคุณสมบติัลกัษณะเฉพาะของสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนการจดจาํไดด้า้นคุณภาพ
อยูใ่นระดบัปานกลาง ในขณะท่ีการตระหนกัถึงดา้นคุณภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่การจดจาํไดมี้ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการตระหนกัถึงในดา้น
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ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ดา้นราคาในประเด็นส่วนลดเงินสดเม่ือชาํระค่าสินคา้ทนัที ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายในประเด็นแหล่งท่ีจาํหน่ายมีสถานท่ีจอดรถใหก้บัลูกคา้ ดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
ประเด็น การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ของธุรกิจ การมอบส่วนลดพิเศษในช่วงเทศกาล และการใหข้่าว
ประชาสัมพนัธ์ขององคก์รภาครัฐ ดา้นคุณสมบติัลกัษณะเฉพาะของสินคา้ในประเด็นมีลวดลายไก่ 
ดอกโบตัน๋หรือดอกเบญจมาศ ตน้กลว้ยและใบไผ ่เป็นเอกลกัษณ์ ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั  
 จกัรพนัธ์  อุพนัวนั (2557) ไดท้าํการศึกษาวา่ คุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการในการ
ใชน้าฬิกาแบรนดเ์นมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นชายมากกวา่เพศหญิง อายรุะหวา่ง  
31-35 ปี การศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด ทาํอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
มากกวา่ 35,000 บาท  คุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการในการใชน้าฬิกาแบรนดเ์นมท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจ ซ้ือนาฬิกา G-SHOCK พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าตราสินคา้มี
ค่าเฉล่ียเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพตราสินคา้มาก
ท่ีสุด  ปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มากท่ีสุด ปัจจยัดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด  
ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าต่อตราสินคา้มากท่ีสุด และปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้มาก   
ปัจจยัยอ่ยดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ การใชง้าน G-SHOCK ใชไ้ดดี้อยา่ง
สมํ่าเสมอ ปัจจยัยอ่ยดา้นเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ G-SHOCK มีความโดดเด่น
ดา้นดีไซน์  ปัจจยัยอ่ยดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้  มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ยนิดีท่ีไดใ้ช ้G-SHOCK 
ต่อไปในอนาคต ปัจจยัยอ่ยดา้นความคุม้ค่าต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพการ 
ใชง้านคุม้กบัราคาปัจจยัยอ่ยดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ การนึกถึง G-SHOCK
เป็นอนัดบัแรกเม่ือพดูถึงนาฬิกา  
 พรทิพย ์หมัน่ผดุงกิจ ( 2552) ไดศึ้กษาความพอใจในคุณภาพสินคา้และคุณภาพบริการท่ี
ส่งผลต่อความภคัดีต่อตราสินคา้ จากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในสินคา้อยู่
ระดบัสูง แต่ก็ถึงกลุ่มตวัอยา่งจะมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา้มากท่ีสุดแต่ก็ไม่ส่งผลต่อความภคั
ดีในดา้นคุณสมบติัของสินคา้ ลกัษณะพิเศษของสินคา้ ความน่าเช่ือถือตามท่ีประกาศไว ้ความมัน่คง
ทนทานของสินคา้ และความงามและสุนทรียภาพของสินคา้ แต่ส่งผลต่อความภคัดีตราสินคา้ใน
ดา้นความมีช่ือเสียงเป็นท่ีประจกัษข์องสินคา้ ความสามารถในการใหบ้ริการของสินคา้ ความมี
มาตรฐานเดียวกนัของสินคา้ ดา้นคุณภาพการบริการกลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัสูงสุด 
พบวา่ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการดา้นความเช่ือถือไดข้องการบริการ การตอบสนอง และ
การดูแลเอาใจใส่ไม่ส่งผลต่อความภคัดีในตราสินคา้ ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการดา้นการ
อาํนวยความสะดวกทางกายภาพ ส่ิงท่ีมองเห็นในการใหบ้ริการ การสร้างความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้  
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จะส่งผลต่อความภคัดีต่อตราสินคา้ 
สุลธา ทองจนัทร์ (2548) ศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับคุณค่าตราสินคา้ของธนาคารกรุงเทพ 

จาํกดั (มหาชน) ตามทศันะของผูใ้ชบ้ริการ เพื่อเปรียบเทียบคุณค่าในตราสินคา้ของธนาคารกรุงเทพ 
จาํกดั (มหาชน) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งยอมรับตราสินคา้ของธนาคารกรุงเทพฯในภาพรวมอยูใ่นระดบั 
เห็นดว้ยมากและเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับคุณค่าตราสินคา้อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าการรับรู้ในตรา
สินคา้ และการเช่ือมโยงตราสินคา้ การยอมรับคุณค่าตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีค่าเฉล่ีย
เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นความเขา้ใจถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Brand perceive 
quality) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และคุณค่าในตราสินคา้ (Brand equity) 
 วรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่พฤติกรรมการซ้ือชาเขียวโออิชิ ผูบ้ริโภคซ้ือชา
เขียวคร้ังสุดทา้ยเม่ือ 2 สัปดาห์ ถึง 1 เดือน โดยซ้ือยีห่อ้ชาเขียวโออิชิเป็นประจาํ สาํหรับสาเหตุ
สาํคญัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือซํ้ าชาเขียวยีห่อ้ท่ีซ้ือเป็นประจาํนั้นมีหลากหลายกนัไปโดยระบุวา่
สาเหตุสาํคญัท่ีสุดท่ีเลือกซ้ือเพราะมีรสชาติท่ีชอบ เลือกซ้ือเพราะชอบโฆษณา  มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือชาเขียวเฉล่ียเท่ากบั 24.61 บาท/ คร้ัง ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการบริโภค 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ส่วน
ขนาดปริมาณบรรจุชาเขียวโออิชิท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังนั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือแบบขวดขนาด  
500 มิลลิลิตร และอีกคร่ึงหน่ึงจะซ้ือรสชาตินํ้าผึ้งผสมมะนาว โดยสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมาก
ท่ีสุดคือร้านสะดวกซ้ือ 
 สุรพงษ ์ตั้งชนะชยัอนนัต ์ (2551) ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากและ
ศกัยภาพทางธุรกิจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเสริมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ บมจ.  
แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วสิ ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี มหาวทิยาลยับูรพา ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปาก และศกัยภาพทางธุรกิจมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการเสริมโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยบริการเสริมประกอบดว้ย บริการรับส่ง ขอ้ความกบัคนท่ีรู้จกั 
SMS บริการรับ-ส่ง ขอ้มูลเสียง MMS บริการร่วม Vote หรือเล่นเกมส์ทางโทรศพัท ์บริการฝาก
ขอ้ความเสียงดว้ยเสียงดารา Star Voice Mail บริการรับข่าวสารทาง SMS บริการเลือกไม่โชวเ์บอร์ 
Private Number บริการอินเตอร์เน็ต บริการ Background Melody บริการเลือกรับสาย Call 
Screening บริการ Download Calling Melody บริการ Download Game บริการ Download Logo 
บริการ Download Ringtone และบริการ Download เพลง 

วรวรรณ สโมสรสุข, นฤมล กาญจนลกัษณ์, ดามพวรรณ คูณคํ้า, และนพวรรณ ร่ืนแสง
(2556) ศึกษาเร่ืองความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูป่้วยต่อการใหบ้ริการศูนยห์วัใจ
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ธรรมศาสตร์ของโรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลมพระเกียรติ จากผลการศึกษา ความคาดหวงัและ
ความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการศูนยห์วัใจธรรมศาสตร์ของโรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระ
เกียรติทั้ง3 ดา้นอยูใ่นระดบัสูงมากเม่ือศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัและความพึง
พอใจของผูป่้วยต่อการใหบ้ริการศูนยห์วัใจธรรมศาสตร์พบวา่ผูใ้ชบ้ริการมีความคาดหวงัในดา้น
การรักษาดา้นคุณภาพการใหบ้ริการและดา้นความสะดวกใน 
การรับบริการมี 

ศนิ ปาลกะวงศ ์ณ อยธุยา (2551) ซ่ึงศึกษาพบวา่ ประเด็นท่ีผูถื้อบตัรไม่พอใจท่ีทางธนาคาร
ไดมี้การเก็บค่าธรรมเนียมรายปีเน่ืองจากดว้ยสภาวะในดา้นของเศรษฐกิจท่ีกาํลงัชะลอตวัและการ
จา้งงานท่ีลดลงทาํใหผู้บ้ริโภคไม่อยากท่ีจะใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีแพงมากจนเกินไป
และไม่ตอ้งการแบกรับภาระในอนาคตดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายจากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญัมากท่ีสุดในเร่ืองของการท่ีมีศูนยบ์ริการลูกคา้ เน่ืองจากการจดัตั้งศูนยบ์ริการลูกคา้จะ
เพิ่มความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภคในดา้นของการแจง้ขอ้มูลภายหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการวา่มี
ปัญหาหรือตอ้งการความช่วยเหลือในดา้นใดบา้ง จึงสรุปไดว้า่ปัจจยัการตลาดมีผลเป็นอยา่งมาก  
ในการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการแต่ละยีห่อ้  
  
 

 
  
 



บทที่ 3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 ในการด าเนินวจิยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูีวซีี ของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา และเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยการเก็บรวบรวมไดจ้ากขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
การใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)โดยก าหนดตวัเลือกของค าตอบไวเ้รียบร้อยโดยผูต้อบมีอิสระ
ในการแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการเลือกเก็บขอ้มูล และใชว้ธีิการทางสถิติในการตรวจสอบ
สมมติฐานท่ีตั้งข้ึนท่ีเก็บรวบรวมดงักล่าว ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชว้ธีิการศึกษารายละเอียด  
ดงัต่อไปน้ี  
 1.  ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวจิยัในการวจิยั  
 4.  ลกัษณะของแบบสอบถาม 
 5.  ความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
 6.  การจดัท าและวเิคราะห์ผลขอ้มูล 
 7.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
  

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี  คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการประตู
หนา้ต่าง ยพูีวซีี ของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี อา้งอิงตามทะเบียนราษฎร
(2557) 113,083 คน มีประชากรแฝง 500,000 คน เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีทราบจ านวนประชากร
ของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้หรืบริการประตูหนา้ต่างยพูีวซีี จึงค านวณหากลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคา้หรือบริการในเขตพื้นท่ี การศึกษาตามแนวคิดของทาโร่ยามาเน่ ( Yamane) ซ่ึงก าหนดระดบั 
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 1.  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง    
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็น การวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) กลุ่มเป้าหมายของ
การศึกษาเชิงปริมาณ คือประชากร (Population) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 
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 โดยการค านวณกลุ่มตวัอยา่งจะใชสู้ตรหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบทราบจ านวนประชากร 

โดยก าหนดความเช่ือมัน่ 95% ความเคล่ือนท่ี ±5%  
ดงัสูตรของ Yamane (1967) ดงัน้ี 
 
 
 
 
 

จ านวนกลุ่มตวัอยา่งจากประชากรทั้งหมดคือ  n =  

 
                     n  = 399.63 
 ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีเพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการวจิยัจึงขอก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีมากกวา่ท่ีค  านวณได้ 
 2.  วธีิเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาคร้ังใชเ้ป็นการวจิยัแบบสถิติพรรณนา โดยจะสุ่มตวัอยา่งแบบตามความสะดวก
(Convenience sampling) ซ่ึงจะสอบถามจากประชาชนท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้หรือบริการ ประตูหนา้ต่าง 
ยพูีวซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยาในการสุ่มตวัอยา่งคร้ังน้ีไดว้างแผนแจก
แบบสอบถามแก่ลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  
ช่วงวนัจนัทร์ ถึง วนัเสาร์ เวลา 8:00 น. ถึง  17:00  น.  
 

วธีิการรวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัโดยการส ารวจ  (Survey research) ใชแ้บบสอบถามในการเก็บ
ขอ้มูล โดยวธีิการแจกแบบสอบถาม คือผูว้จิยัท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้
หรือบริการประตูหนา้ต่างยพูีวซีี ของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยาและประชากรในการ 
เก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งโดยท าการเก็บขอ้มูลระหวา่ง เดือนกุมภาพนัธ์ถึงเดือนพฤษภาคม 
2559 แลว้น าขอ้มูลท่ีจดัเก็บไดม้ารวบรวมตรวจสอบความถูกตอ้งเฉพาะขอ้มูลท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์
เท่านั้นท่ีผูว้จิยัจะน ามาวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลต่อไป 
 
 

n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N =  จ านวนประชากร 
e  =  ค่าความคาดเคล่ือน (นิยมใช ้0.05) 

1+563,083 (0.05)2 

 N 

1 + 1N (e) 2 
n = 

613,083 

1+ N (e)2 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมอืวจิัย 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีการวจิยัเชิงปริมาณคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire) 
 1.  ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนด
ขอบเขตของการวจิยัและสร้างเคร่ืองมือวจิยัใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของการวจิยั  
 2.  ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบทดสอบ จะไดมี้ความชดัเจนตามความมุ่งหมายการวจิยัยิง่ข้ึน 
 3.  น าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถาม 
 4.  น าแบบสอบถามท่ีร่างได ้ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดย
น าไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแกไ้ข ปรับปรุงเพื่อใหอ่้าน
แลว้มีความเขา้ใจง่ายและชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยั 
 5.  น าแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขตามค าแนะน ามาด าเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด 
 6.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อปรับปรุงแกไ้ข  
ใหไ้ดม้าซ่ึงเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 
 7.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 8.  เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาจนครบ 400 ชุด ระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ์ ถึง
เดือนพฤษภาคม 2559  
 9.  น าขอ้มูลไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
  

ลกัษณะแบบสอบถาม 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง  “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูีวซีี ของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีค  าถาม
ชนิดปลายปิดเพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยลกัษณะแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูล
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงใชค้  าถามปลายปิด (Closed ended) ซ่ึงไดแ้ก่ค าถามดงัน้ี เพศ อาย ุรายได ้
การศึกษา อาชีพ รู้จกัสินคา้ชนิดน้ีไหม จุดประสงคท่ี์ซ้ือ และเคยใชสิ้นคา้ยีห่อ้ใดบา้ง 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการแบ่งเป็น 7 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  
 โดยเป็นมาตรวดัแบบอนัตรภาค ( Interval scale) ใหค้ะแนนแบบมาตรส่วนประมาณค่า  
(Rating scale) จะก าหนด ค่าน ้าหนกัตามวธีิของ Likert ดงัน้ี  
 
      คะแนน    ความหมาย 
 คะแนนระดบั  5 หมายถึง ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนระดบั   4  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมาก 
 คะแนนระดบั   3  หมายถึง  ความส าคญัระดบัปานกลาง 
 คะแนนระดบั   2  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมากนอ้ย 
 คะแนนระดบั   1  หมายถึง  ความส าคญัระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วงดงัน้ีการก าหนดระดบั
ความส าคญัของค่าเฉล่ียไดจ้ากการค านวณหาความกวา้งของแต่ละชั้นเพื่อท่ีใชใ้นการก าหนด
ขอบเขตของแต่ละชั้นจากสูตรต่อไปน้ี 
 
 วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วง ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = ช่วงคะแนน
ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ 

   

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =
5

15 = 0.80 

 
 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์การแปลความหมาย  ดงัน้ี คือ 
 คะแนนเฉล่ีย  4-21-5.00     หมายถึง     มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20     หมายถึง     มีความส าคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถึง     มีความส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81- 2.60     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด  
 การทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัใชน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 
ร้อยละ 95  
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  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการแบ่งเป็น  5 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้  
ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ และดา้น
สินทรัพยข์องตราสินคา้ โดยเป็นมาตรวดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) ใหค้ะแนนแบบมาตรส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) จะก าหนดค่าน ้าหนกัตามวธีิของ Likert ดงัน้ี 
 
      คะแนน    ความหมาย 
 คะแนนระดบั  5 หมายถึง ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนระดบั   4  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมาก 
 คะแนนระดบั   3  หมายถึง  ความส าคญัระดบัปานกลาง 
 คะแนนระดบั   2  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมากนอ้ย 
 คะแนนระดบั   1  หมายถึง  ความส าคญัระดบันอ้ยท่ีสุด 
  วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วงดงัน้ีการก าหนดระดบั
ความส าคญัของค่าเฉล่ียไดจ้ากการค านวณหาความกวา้งของแต่ละชั้นเพื่อท่ีใชใ้นการก าหนด
ขอบเขตของแต่ละชั้นจากสูตรต่อไปน้ี 
 วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = ช่วงคะแนน
ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =
5

15 = 0.80 

 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้มีการแปลความหมาย  ดงัน้ี คือ 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00     หมายถึง     มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20     หมายถึง     มีความส าคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40     หมายถึง     มีความส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 การทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัใชน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05   หรือระดบัความเช่ือมัน่ 
ร้อยละ 95 
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ แบ่งเป็น 5 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นลูกคา้ผกูพนั ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นเพิ่มการใชง้าน ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ 
และดา้นเลิกใช ้โดยเป็นมาตรวดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) ใหค้ะแนนแบบมาตรส่วนประมาณ
ค่า (Rating scale) จะก าหนดค่าน ้าหนกัตามวธีิของ Likert ดงัน้ี 
      คะแนน    ความหมาย 
 คะแนนระดบั  5 หมายถึง ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนระดบั   4  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมาก 
 คะแนนระดบั   3  หมายถึง  ความส าคญัระดบัปานกลาง 
 คะแนนระดบั   2  หมายถึง  ความส าคญัระดบัมากนอ้ย 
 คะแนนระดบั   1  หมายถึง  ความส าคญัระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วงดงัน้ีการก าหนดระดบั
ความส าคญัของค่าเฉล่ียไดจ้ากการค านวณหาความกวา้งของแต่ละชั้นเพื่อท่ีใชใ้นการก าหนด
ขอบเขตของแต่ละชั้นจากสูตรต่อไปน้ี 
 วธีิการแปลความหมายใชว้ธีิแบ่งระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วงดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = ช่วงคะแนน
ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสูงสุ 

 

   

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =
5

15 = 0.80 

 
 แบบสอบถามเก่ียวกบัการบริหารความแตกต่างมีการแปลความหมาย ดงัน้ี คือ 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00     หมายถึง     มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20     หมายถึง     มีความส าคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40     หมายถึง     มีความส าคญัปานกลาง  
 คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80     หมายถึง     มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 การทดสอบสมมติฐานผูว้จิยัใชน้ยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 
ร้อยละ 95 
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ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีไดด้ าเนินงานในการออกแบบสอบถาม  และการทดสอบความเท่ียงตรง
ของเน้ือหา (Content validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1.  ความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมา และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหาและความเหมาะสมของ
ภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถามในการเก็บขอ้มูล 

 IOC หมายถึง ความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์มีค่าอยูร่ะหวา่ง 1 ถึง -1 
ขอ้ค าถามท่ีมีตรงตามเน้ือหา จะมีค่า IOC เขา้ใกล ้1.00 ซ่ึงมีเกณฑก์ารพิจารณาค่า IOC คือขอ้ค าถาม
แต่ละขอ้ตอ้งมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.66 -1.00 จึงจะถือวา่ค าถามเหมาะสมและน าไปใชไ้ด ้แต่ส าหรับขอ้
ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.66 ควรจะตอ้งปรับปรุงหรือตดัออก (Rovinelli & Hambleton, 1997) 

ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขอยา่งรอบคอบ จากอาจารยท่ี์ปรึกษา น าส่ง
ผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงและความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา (Content ralidity) จ านวน 3 
ท่าน ไดแ้ก่ 

 1.  ดร.ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์  
 2.  ดร.ภทัรี ฟรีสตดั 
 3.  ดร.ชนิสรา แกว้สวรรค์  
 
 โดยค่าท่ีก าหนดใหผู้เ้ช่ียวชาญใหค้ะแนนมีดงัน้ี (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550, 141)  

 ถา้เห็นวา่สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ 1 คะแนน  
 ถา้ไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ 0 คะแนน   
 ถา้เห็นวา่ไม่สอดคลอ้ง ไม่ตรงกบัวตัถุประสงค ์ ให ้ -1 คะแนน  

  จากนั้นจึงน าคะแนนท่ีไดม้าค านวณหาค่าเฉล่ียความเหมาะสมของเน้ือหา ซ่ึงขอ้ค าถาม
ใดท่ีมีค่าเฉล่ียออกมาต ่ากวา่ 0.05 หรือค่าเป็นลบ ผูว้จิยัจะท าการตดัค าถามนั้นออกไป การค านวณ 
ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ของความสอดคลอ้ง (Index of Concordance : IOC) หรือดชันีความตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity Index : CVI) มีสูตรการค านวณดงัน้ี  
 

    สูตร  IOC =
 𝑅

𝑁
   

 𝑅  หมายถึง ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทุกคน  

N   หมายถึง   จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ  
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โดยค าถามแต่ละขอ้ตอ้งมีค่า IOC ไม่ต ่ากวา่ 0.5 (Rovinelli & Hambleton, 1977) และความ
เหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถามในการเก็บขอ้มูล
จริง ทั้งน้ีมีค่า IOC ท่ีไดจ้ากการทดสอบ เท่ากบั 0.98 ซ่ึงมากกวา่ ถือวา่เหมาะสมสามารถน าไปใช้
ได ้

  2.  ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาและปรับปรุงแกไ้ข
แลว้ไปท าการ Try out จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง 
แต่ไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งเพื่อตรวจสอบวา่ค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการ  และ 
มีความเหมาะสม หรือไม่มีความยากง่ายเพียงใดจากนั้นจึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS PC WindowVersion 21.0 ในการหาค่าความเช่ือมัน่
โดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
eoefficient) ตามท่ี jump, 1978 ไดเ้สนอแนะเป็นเกณฑก์ารยอมรับไวด้งัน้ี  
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.7 ส าหรับงานวจิยัเชิงส ารวจ (Exploratory research) 
   ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.8 ส าหรับงานวจิยัพื้นฐาน (Basic research) 
   ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.9 ส าหรับการตดัสินใจ (Importantresearch) 
   

            
   α   =   ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
 Si2 =   ความแปรปรวนของคะแนน 
 K   =    จ านวนขอ้มูลทั้งหมด 
 St2 =    ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 โดยหากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟามากกวา่ 0.7 ถือวา่แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความน่าเช่ือถือ
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีผา่นการทดสอบความเท่ียงตรงและไดมี้การปรับปรุงแกไ้ขแลว้จ านวน 
30 ชุด ไปท าการทดลองกบักลุ่มตวัอยา่งเป้าหมาย (Try out) ซ่ึงไม่รวมกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน     
400 ชุด มาวเิคราะห์ความเช่ือมัน่เป็นรายขอ้ (Item analysis) และเน่ืองจากแบบสอบถามเป็นแบบ 
ลิเคิร์ท (Likert scale)  
 ซ่ึงเป็นคะแนน 5,4,3,2 และ 1 ผูว้จิยัจึงใชว้ธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha  
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 ซ่ึงหาความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัสูงจะตอ้งมีค่าระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
มากกวา่ 0.70 จึงถือไดว้า่ แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง
จริงได ้และการใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงไดค้่าสัมประสิทธ์ิ  
Cronbach’s alpha ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3-1  ผลวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือ 
 

   ผลวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือ     Cronbach’s Alpha 

A1.1  ความปลอดภยั ความแขง็แรง คงทน      .898 
A1.2  ดูแลรักษาง่ายติดตั้งง่าย       .895 
A1.3  มีการดีไซน์สวยงามโดดเด่น หรูหรา ทนัสมยั     .898 
A2.1  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ       .893 
A2.2  ราคามาตรฐานเม่ือเทียบกบัคู่แข่งรายอ่ืน ๆ     .893 
A2.3  วธีิการช าระเงินหลากหลายช่องทางต่าง ๆ     .893 
A3.1  มีพนกังานขายมาน าเสนอสินคา้ ดูแล และใหบ้ริการ    .892 
A3.2   มีศูนยบ์ริการลูกคา้ (Call center)      .891 
A3.3  มีการเสนอขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต     .892 
A3.4  มีการเสนอขายสินคา้ผา่นงานแสดงสินคา้     .893 
A4.1  มีป้ายโฆษณาชดัเจน       .894 
A4.2  โฆษณาผา่นส่ือ        .891 
A4.3  ใหส่้วนลดเงินสด        .889 
A5.1  มีการใหบ้ริการส่ือสารท่ีรวดเร็ว      .892 
A5.2  พนกังานมีความน่าเช่ือถือ       .891 
A5.3  พนกังานมีมนุษยส์ัมพนัธ์       .893 
A6.1  ความสะดวก         .894 
A6.2  การใหบ้ริการท่ีไม่มีความผดิพลาด      .894 
A6.3  มีบริการหลงัการขาย       .895 
A7.1 จดัแสดงสินคา้ใหเ้ห็นเด่นชดั      .893 
A7.2  มีตวัอยา่งของผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย     .896 
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ตารางท่ี 3-1(ต่อ) 
 

   ผลวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือ     Cronbach’s Alpha 

A7.3  แสดงอุปกรณ์อยา่งชดัเจน       .891 
B1.1  การใหบ้ริการก่อนและหลงัการขาย      .895 
B1.2  ช่ือเสียงและประสบการณ์       .897 
B2.1  ความเป็นมืออาชีพของผูใ้หบ้ริการ      .895 
B2.2  ใหบ้ริการไดต้รงตามความตอ้งการ      .894 
B2.3  มีความยนิดีท่ีจะใหบ้ริการ       .892 
B3.1  ความคุม้ค่า         .897 
B3.2  บุคลิกท่ีทนัสมยัของบุคคลากร      .892 
B3.3  มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั      .892 
B4.1  สินคา้มีความน่าเช่ือถือ       .894 
B4.2  สะดวกในการเขา้มาซ้ือสินคา้หรือบริการ     .893 
B4.3  ผลิตสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการ      .892 
B5.1  เคร่ืองหมายการคา้        .886 
B5.2  บริษทัไดรั้บรางวลั        .891 
Y.1   ซ้ือสินคา้น้ีอีกคร้ังท่านจะนึกถึง      .893 
Y.2  เกิดการซ้ือซ ้ า         .891 
Y.3  สินคา้ถา้สินคา้มีคุณภาพ       .888 
Y.4  สินคา้ไม่ดีเปล่ียนใชย้ีห่อ้ใหม่       .893 
Y.5  ไม่มีคุณภาพเลิกใชไ้ปเลย       .893 

 
 จากค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha ท  าใหส้รุปไดว้า่แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมีความ
เท่ียวตรงของขอ้มูล เพราะมีค่ามากกวา่ 0.70 สามารถยอมรับไดใ้นการท าวจิยัเชิงส ารวจ ดงันั้น จึง
สามารถกระจายแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งเพื่อเก็บขอ้มูลและน ามาวเิคราะห์ในขั้นต่อไป 
 ทั้งน้ีผูว้จิยัทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือในการวจิยัหลงัจาก
ไดรั้บพิจารณาอนุมติัเคา้โครงงานนิพนธ์น้ี 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ และด าเนินการดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสั (Coding) เพื่อประมวลผลขอ้มูล
ดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทาง SPSS for Window Version 21.0 เพื่อการวจิยั 
ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 3.  การวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นบุคคลท่ีตอบ
แบบสอบถามใชก้ารแจกแจงความถ่ีแลว้ค านวณค่าร้อยละน าเสนอในรูปแบบตาราง 
 4.  การวเิคราะห์แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 ส่วนท่ี 4 โดยทดสอบสมมติฐาน 
ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ((Multiple regression analysis) 
  

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อแจกแจงตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  

การวเิคราะห์ขอ้มูลการส ารวจในคร้ังน้ีใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์ประมวลผลดว้ยโดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ (SPSS) ใหไ้ดค้่าอตัราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อวดัค่าเฉล่ียและ
การกระจายของขอ้มูลและน าเสนอในรูปตารางพร้อมกบัการพรรณนาประกอบแปลความหมาย
ค่าเฉล่ียตามเกณฑค์่าสูงสุดของขอ้มูลในแบบสอบถาม 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistical analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ((MultipleregressionaAnalysis) 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี”  คร้ังน้ีผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเชิงปริมาณ โดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnair) และไดน้ าขอ้มูลตวัอยา่งที่เก็บรวบรวมมา
ไดจ้  านวน  400 ชุด ที่ผา่นการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแลว้น าขอ้มูลดงักล่าวมาท าการวเิคราะห์โดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวจิยั การวเิคราะห์ขอ้มูล และ
การแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ร่วมกบัขอ้มูลที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม และ
ขอ้มูลที่ศึกษาคน้ควา้จากเอกสารต่าง ๆ ทั้งจากหนงัสือ บทความ วารสาร เพือ่น ามาใชป้ระกอบการ
ศึกษาวจิยัใหส้มบรูณ์โดยไดมี้การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นปริมาณประกอบดว้ย  
2 ตอน ดงัน้ี 
 

ขั้นตอนการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอขอ้มูล ผูว้จิยัไดล้  าดบัขั้นตอนในการน าเสนอขอ้มูลดงัน้ี 
  ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาโดยแสดงผลเป็นร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลโดยใชว้ธีิการค านวณหาค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ส่วนที่ 2  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด  
 ส่วนที่ 3  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบปัจจยัดา้นคุณค่าของ
ตราสินคา้ 
 ส่วนที่ 4  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบพฤติกรรมการซ้ือ
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
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  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ค่า
ทางสถิติประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 5  ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืงพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
 สมมติฐานที่ 2  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง 
ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืงพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n   หมายถึง  จ  านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
    หมายถึง  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD  หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 t   หมายถึง  ค่าทดสอบของนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t) 
 F   หมายถึง ค่าทดสอบของนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ F) 
 Sig  หมายถึง ความน่าจะเป็นที่ค  านวณได ้
 R   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุ 
 R Square หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 Adjusted R Square หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 
 B   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 H0  หมายถึง สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถึง สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *             หมายถึง  ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
 **   หมายถึง ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.01 
 Ŷ   หมายถึง ตวัแปรตาม 
 X    หมายถึง ตวัแปรอิสระ หรือตวัแปรตน้ 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาโดยแสดงผลเป็นร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลโดยใชว้ธีิการค านวณหาค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
ตารางที่ 4-1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ  าแนกตามเพศ  (n=400) 
 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 202 50.5 
หญิง              198 49.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4-1  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นโดยส่วนใหญ่แลว้เป็นเพศชาย จ านวน 
202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาเป็นเพศหญิง 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50  
 
ตารางที่ 4-2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ าแนกตามอาย ุ (n=400) 
 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 53 13.3 
20-29 ปี 161 40.3 
30-50 ปี 126 31.5 
50 ปีขึ้นไป 60 15.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4-2  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นโดยส่วนใหญ่แลว้มีอาย ุ20-29 ปี จ  านวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 รองลงมาอาย ุ30-50 ปี จ  านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และมีอาย ุ
มากกวา่ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00  
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ตารางที่ 4-3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (n=400) 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท/ เดือน 99 24.8 
20,001-40,000 บาท/ เดือน 72 18 
40,001-60,000 บาท/ เดือน 90 22.5 
60,001-80,000 บาท/ เดือน 66 16.5 
80,001-100,000 บาท/ เดือน 32 8.0 
100,001 บาท/ เดือนขึ้นไป 41 10.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่  4-3  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ มีรายไดสู้งสุดอยูท่ี่ ต  ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20,000  บาท/ เดือน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80  รองลงมาคือ 40,001-60,000บาท/ 
เดือน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ต่อมามีรายไดอ้ยูท่ี ่20,001-40,000 บาท/ เดือน จ านวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และมีรายได ้100,001 บาท/ เดือนขึ้นไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.30  ใกลเ้คียงกบัคนที่มีรายไดอ้ยูท่ี่ 80,001-100,000บาท/ เดือน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
      
ตารางที่ 4-4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ าแนกตามระดบัการศึกษา  (n=400) 
 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 98 24.5 
ปริญญาตรี 191 47.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 111 27.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4-4  พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่จะมีการศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมาจะมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
จ  านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.80 และสุดทา้ยมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี จ  านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 
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ตารางที่ 4-5 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ าแนกตามลกัษณะที่พกัอาศยั  (n=400) 
 
ลักษณะที่พักอาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 
บา้น 146 36.5 
ทาวเฮา้ส์ 51 12.8 
อพาร์ทเมน้ท ์ 110 27.5 
คอนโด 87 21.8 
อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4-5  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่จะมีลกัษณะที่พกัอาศยัส่วนมาก
เป็นบา้นของตนเองจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 ต ่าลงมาคืออาศยัอยูอ่พาร์ทเมน้ท ์จ  านวน  
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 อาศยัอยูค่อนโด จ านวน  87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 อาศยัอยูท่าวเฮา้ส์ 
จ  านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 และอาศยันอกเหนือจากที่กล่าวมาขา้งตน้ จ  านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4-6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ  าแนกตามอาชีพ (n=400) 
 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัธุรกิจ 61 15.3 
พนกังานบริษทัฯ 106 26.5 
ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 71 17.8 
ผูรั้บเหมา 41 10.3 
เจา้ของร้านวสัดุก่อสร้าง 29 7.2 
เจา้ของบา้นเช่า/ อพาร์ทเมน้ท ์ 12 3.0 
เจา้ของโครงการหมู่บา้น 17 4.3 
อ่ืน ๆ 63 15.8 

รวม 400 100 
 
  จากตารางที่ 4-6  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัฯ 
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จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมามีอาชีพเป็นขา้ราชการ รัฐวสิาหกิจ จ  านวน 71 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.80  ท าอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 เป็นนกัธุรกิจ จ  านวน  
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 เป็นผูรั้บเหมา จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 เป็นเจา้ของร้านวสัดุ
ก่อสร้าง จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20  เป็นเจา้ของโครงการหมู่บา้น จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.38 และเป็นเจา้ของบา้นเช่า อพาร์ทเมน้ท ์จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
ตารางที่ 4-7 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง  จ  าแนกตามจุดประสงคข์องการใชง้าน (n=400) 
 
จุดประสงค์ของการใช้งาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพือ่ซ่อมแซม 132 33 
สร้างบา้นใหม่ 115 28.7 
ซ้ือไปขายต่อ 85 21.3 
อ่ืน ๆ 68 17.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4-7  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่มีจุดประสงคข์องการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี เพือ่การซ่อมแซมบา้น จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงซ้ือประตูหนา้ต่าง 
ยพูวีซีี เพือ่สร้างบา้นใหม่จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 อนัดบัที่สามซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี
เพือ่ขายต่อจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3อนัดบัที่ส่ีซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี เพือ่จุดประสงค ์
อ่ืน ๆ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



64 

ตารางที่ 4-8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามยีห่อ้ที่เคยซ้ือ (n=400) 
 
ยี่ห้อที่เคยซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
windsor 47 11.8 
arc 16 4.0 
trad 21 5.3 
tryba 18 4.5 
vake 13 3.3 
hoffen 6 1.5 
ssd 4 1.0 
อ่ืน ๆ 275 68.8 

รวม 400 100.00 
   
 จากตารางที่ 4-8  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่เคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี 
ของยีห่อ้อ่ืน ๆ จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของยีห่อ้ 
windsor จ  านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อนัดบัที่สามเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ trad 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 อนัดบัที่ส่ีเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ tryba จ  านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.5 อนัดบัที่หา้เคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ arc จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
อนัดบัที่หกเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ vake จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 อนัดบัที่เจด็เคย
ซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ hoffen จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 อนัดบัที่แปดเคยซ้ือประตู
หนา้ต่างยพูวีซีียีห่อ้ ssd จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
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  ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซี 
 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร  
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดว้ยสถิติเชิงพรรณนาแสดงผลดว้ย คะแนน
เฉล่ีย (X ) และส่วน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลระดบัความคิดเห็น
ตามเกณฑท์ี่ก  าหนดไวค้ือ 
  
ตารางที่ 4-9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
  ดา้นผลิตภณัฑ์  
 
ด้านผลิตภัณฑ์               SD แปลผล อันดับ 

 

ความปลอดภยั แขง็แรงคงทน  3.53 0.60 มาก 2 
ดูแลรักษาง่าย ติดตั้งง่าย  
มีการดีไซน์สวยงาม  

3.52 0.56 มาก 3 

โดดเด่น หรูหรา ทนัสมยั 3.60 0.61 มาก 1 
รวม 3.55 0.59 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-9  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย ( =3.55) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.59 คืออยูใ่นระดบั
มาก เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑท์ี่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก
คือมีการดีไซน์สวยงาม โดดเด่น หรูหรา ทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย (  = 3.60) อยูใ่นระดบั มาก อนัดบัสอง
คือความปลอดภยั แขง็แรง คงทน มีค่าเฉล่ีย (  = 3.53) อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามคือดูแลรักษาง่าย 
ติดตั้งง่าย มีค่าเฉล่ีย (  = 3.52) อยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4-10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
      ดา้นราคา 
 
ด้านราคา   SD แปลผล อันดับ 

 

ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.40 0.77 มากที่สุด 2 
ราคามาตรฐานเม่ือเทียบ 4.39 0.78 มากที่สุด 3 
กบัคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
วธีิการช าระเงินหลากหลาย 
ช่องทางต่าง ๆ 

4.40 0.81 มากที่สุด 1 

รวม 4.43 0.79 มากที่สุด  
 
  จากตารางที่ 4-10  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.43) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.79 ค ือยูใ่น
ระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาที่ลูกคา้รับรู้ 
อนัดบัแรก คือ มีวธีิการช าระเงินหลากหลายช่องทางต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.40) อยูใ่นระดบั  
มากที่สุด อนัดบัสอง คือ ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.0) อยูใ่นระดบัมากที่สุด 
อนัดบัสาม คือ ราคามาตรฐานเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย  (  = 4.39) อยูใ่นระดบัมากที่สุด 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4-11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
   ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 
ด้านการจัดจ าหน่าย  SD แปลผล อันดับ 

 

มีพนกังานมาน าเสนอสินคา้ 
ดูแลและใหบ้ริการ 

4.36 0.80 มากที่สุด 2 

มีศูนยบ์ริการลูกคา้  4.37 0.79 มากที่สุด 1 
(Call center) 
มีการเสนอขายสินคา้ผา่น
อินเตอร์เน็ต 
มีการเสนอขายสินคา้ผา่น 
งานแสดงสินคา้ 

 
4.30 

 
4.28 

 
0.91 

 
0.89 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
3 
 
4 

รวม 4.33 0.87 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4-11  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.87 คือ อยูใ่น
ระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายที่ลูกคา้
รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีศูนยบ์ริการลูกคา้  มีค่าเฉล่ีย (  = 4.37) อยูใ่นระดบั มากที่สุด อนัดบัสอง คือมี
พนกังานมาน าเสนอสินคา้ดูแลและใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.36) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสาม 
คือ มีการเสนอขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย (  = 4.30) อยูใ่นระดบัมากที่สุด ส่วนอนัดบัที่ส่ี 
คือ มีการเสนอขายสินคา้ผา่นงานแสดงสินคา้ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.28) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4-12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
   ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    SD แปลผล อันดับ 

 

มีป้ายโฆษณาชดัเจน 4.30 0.81 มากที่สุด 2 
มีการโฆษณาผา่นส่ือ 4.29 0.83 มากที่สุด 3 
อิเล็กทรอนิส์และส่ิงพมิพ ์
มีการส่งเสริมการขายดว้ยการ 
ใหส่้วนลดเงินสด 

4.41 0.83 มากที่สุด 1 

รวม 4.33 0.82 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4-12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.82  คือ อยูใ่น
ระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดที่
ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีการส่งเสริมการขายดว้ยการ มีค่าเฉล่ีย (   = 4.41) อยูใ่นระดบั มากที่สุด 
อนัดบัสอง คือ มีป้ายโฆษณาชดัเจน มีค่าเฉล่ีย (  = 4.30) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสาม คือ  
มีการโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิส์และส่ิงพมิพ ์มีค่าเฉล่ีย (  = 4.29) อยูใ่นระดบัมากที่สุด ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4-13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
   ดา้นบุคลากร 
 
ด้านบุคลากร  SD แปลผล อันดับ 

 

พนกังานมีการใหบ้ริการ 4.33 0.77 มากที่สุด 2 
และส่ือสารรวดเร็ว     
พนกังานมีความน่าเช่ือถือ 
และออ่นนอ้ม 
พนกังานมีมนุษยส์มัพนัธ ์
มีน ้ าใจและ 

4.41 
 

4.49 

0.76 
 

0.76 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

1 
 
1 

รวม 4.41 0.76 มาก  
 
 จากตารางที่ 4- 13 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.41) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.76  คือ อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นบุคลากรที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีการดีไซน์สวยงาม โดดเด่น หรูหรา ทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย  
(  = 3.60) อยูใ่นระดบั มาก อนัดบัสอง คือ ความปลอดภยั แขง็แรง คงทน มีค่าเฉล่ีย (  =3.53) 
อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสาม คือ ดูแลรักษาง่าย ติดตั้งง่าย มีค่าเฉล่ีย (  =3.52) อยูใ่นระดบัมาก 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4-14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
   ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 
ด้านกระบวนการให้บริการ  SD แปลผล อันดับ 

 

ความสะดวกรวดเร็วใน 4.39 0.71 มากที่สุด 3 
การใหบ้ริการ     
การใหบ้ริการที่ไม่มี 
ความผดิพลาด 
มีบริการหลงัการขาย 

4.40 
 

4.44 

0.77 
 

0.80 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

2 
 
1 

รวม 4.41 0.76 มากที่สุด  
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 จากตารางที่ 4-14 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.41) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.76  คือ อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
กระบวนการใหบ้ริการที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีบริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ีย (  = 4.44) อยูใ่น
ระดบั มากที่สุด อนัดบัสอง คือ การใหบ้ริการที่ไม่มีความผดิพลาด มีค่าเฉล่ีย (  = 4.40) อยูใ่น
ระดบัมากที่สุด อนัดบัสาม คือ ความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.39) อยูใ่น
ระดบัมากที่สุด ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4-15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
   ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  SD แปลผล อันดับ 

 

มีการจดัแสดงสินคา้ตวัอยา่ง 
ภายในร้านใหเ้ห็น 

4.37 0.73 มากที่สุด 3 

เด่นชดัและน่าสนใจ     
มีตวัอยา่งผลิตภณัฑท์ี่
หลากหลาย 
จดัแสดงลกัษณะการใชง้าน 
ของอุปกรณ์อยา่งชดัเจน 

4.40 
 

4.41 

0.75 
 

0.78 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

2 
 
1 

รวม 4.39 0.75 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4-15 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.39) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.75 คือ อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ลกัษณะทางกายภาพที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีการจดัแสดงลกัษณะการใชง้านของอุปกรณ์อยา่ง
ชดัเจน มีค่าเฉล่ีย (  = 4.41) อยูใ่นระดบั มากที่สุด อนัดบัสอง คือ มีตวัอยา่งผลิตภณัฑท์ี่หลากหลาย
มีค่าเฉล่ีย (  = 4.40) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสาม คือ มีการจดัแสดงสินคา้ตวัอยา่งภายในร้าน
ใหเ้ห็นเด่นชดัน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.37) อยูใ่นระดบัมากที่สุด ตามล าดบั 
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  ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซี 
 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่างยพูวีซีีผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  ไดแ้ก่ ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ ดา้น
การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นสินทรัพย์
ของตราสินคา้  ดว้ยสถิติเชิงพรรณนาแสดงผลดว้ย คะแนนเฉล่ีย (X ) และส่วน และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) และการแปลผลระดบัความคิดเห็นตามเกณฑท์ี่ก  าหนดไวค้ือ 
   คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากที่สุด 
   คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก 
   คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 
   คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 
   คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยที่สุด 
 
ตารางที่ 4-16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
   ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ 
 
ด้านความภัคดีต่อตราสินค้า  SD แปลผล อันดับ 

 

การใหบ้ริการก่อนและหลงั 
การขายเป็นส่ิงที่ท  าใหท้่าน 

4.40 0.74 มากที่สุด 1 

เกิดความภคัดีต่อตราสินคา้     
ช่ือเสียงและประสบการณ์ทาง
ธุรกิจมีผลต่อความภคัดีใน 
ตราสินคา้ 

4.30 
 
 

0.83 
 
 

มากที่สุด 
 
 

2 
 
 

รวม 4.35 0.79             มาก  
  
 จากตารางที่ 4-16 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.35) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.79 คืออยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภคัดีต่อ
ตราสินคา้ที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ มีการใหบ้ริการก่อนและหลงัการขายเป็นส่ิงที่ท  าใหเ้กิดความ
ภคัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย (  =4.40) อยูใ่นระดบั มาก อนัดบัสอง คือ ช่ือเสียง 
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 และประสบการณ์ทางธุรกิจมีผลต่อความภคัดีในตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.30) อยูใ่น
ระดบัมากที่สุดตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4-17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
   ดา้นคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
   
ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  SD แปลผล อันดับ 

 

ความเป็นมืออาชีพของผูใ้ห ้
บริการและมีความรวดเร็ว 

4.34 0.79 มากที่สุด 3 

ผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการ 4.41 0.75 มากที่สุด 2 
ไดต้รงตามความตอ้งการ 
ผูใ้หบ้ริการมีความยนิดี 
ที่จะใหบ้ริการเสมอ 

 
4.42 

 
0.79 

 
มากที่สุด 

 
1 

รวม 4.39 0.78 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4-17 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.39) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.78  คืออยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นคุณภาพที่ถูก
รับรู้ที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรกคือมีการที่ผูบ้ริการมีความยนิดีที่จะใหบ้ริการเสมอ มีค่าเฉล่ีย  
( = 4.42) อยูใ่นระดบั มากที่สุด อนัดบัสองคือผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการไดต้รงตามความ
ตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.41) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสามคือความเป็นมืออาชีพของผูใ้หบ้ริการ
และมีความรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย (  = 4.34) อยูใ่นระดบัมากที่สุด ตามล าดบั 



73 

ตารางที่ 4-18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
  ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  
 
ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า                      SD   แปลผล อันดับ 

 

ความคุม้ค่าจากการใชบ้ริการ 
ที่แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆ 

          4.33     0.76 มากที่สุด 3 

การใหบ้ริการที่สามารถแสดงถึง           4.40     0.78 มากที่สุด 2 
บุคลิกที่ทนัสมยัของบุคลากร 
การใหบ้ริการที่มีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะ 

 
          4.40 

 
    0.84 

 
มากที่สุด 

 
1 

รวม           4.38     0.79 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4- 18 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.38) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.79 คืออยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยง
กบัตราสินคา้ที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ การมีการใหบ้ริการที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ มีค่าเฉล่ีย 
(  = 4.40) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสอง คือ การใหบ้ริการที่สามารถแสดงถึงบุคลิกที่ทนัสมยั
ของบุคลากร มีค่าเฉล่ีย (  = 4.40) อยูใ่นระดบัมากที่สุด อนัดบัสาม คือ ความคุม้ค่าจากการใช้
บริการที่แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33) อยูใ่นระดบัมากที่สุด ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4-19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
   ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
 
ด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า  SD แปลผล อันดับ 

 

สินคา้มีความน่าเช่ือถือในดา้น
คุณภาพและการบริการ 

4.44 0.66 มากที่สุด 2 

มีความสะดวกในการเขา้มาซ้ือ 4.41 0.71 มากที่สุด 3 
สินคา้หรือบริการ 
ผลิตสินคา้ไดต้รงตาม 
ความตอ้งการของท่าน 

 
4.49 

 
0.70 

 
มากที่สุด 

 
1 

รวม 4.45 0.69 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4-19 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.45) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.69  คือ อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ 
ต่อตราสินคา้ที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ การผลิตสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 
(  = 4.49) อยูใ่นระดบั มากที่สุด อนัดบัสอง คือ สินคา้มีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพและการ
บริการ มีค่าเฉล่ีย ( = 4.44) อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสาม คือ มีความสะดวกในการเขา้มาซ้ือสินคา้
หรือบริการมีค่าเฉล่ีย (  = 4.41) อยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4-20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
   ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้ 
 
ด้านสินทรัพย์ของตราสินค้า  SD แปลผล อันดับ 

 

เคร่ืองหมายการคา้ที่แสดงถึง 
ตวัตนของบริษทัฯ 

4.33 0.75 มากที่สุด 2 

บริษทัไดรั้บรางวลัในดา้นต่าง ๆ 4.41 0.79 มากที่สุด 1 
ในการใหบ้ริการ     

รวม 4.37 0.77 มากที่สุด  
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 จากตารางที่ 4- 20 พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 4.37) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.77 คือ อยูใ่นระดบัมากที่สุด เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นสินทรัพย์
ของตราสินคา้ที่ลูกคา้รับรู้ อนัดบัแรก คือ การทีบ่ริษทัไดรั้บรางวลัในดา้นต่าง ๆ ในการใหบ้ริการ  
มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33) อยูใ่นระดบั มากที่สุด อนัดบัสอง คือ การที่มีเคร่ืองหมายการคา้ที่แสดงถึง
ตวัตนของบริษทัฯ มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33)อยูใ่นระดบัมากุดที่  ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซี 

 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทั
แห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ลูกคา้ผกูพนัการซ้ือซ ้ า เพิม่การใช ้เปล่ียนยีห่อ้      
เลิกใช ้ ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา แสดงผลดว้ย คะแนนเฉล่ีย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) และการแปลผลระดบัความคิดเห็นตามเกณฑท์ี่ก  าหนดไวค้ือ 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00     หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20     หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40     หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60     หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80     หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
  
ตารางที่ 4-21  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง 
                       ยพูวีซีี 
 
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ      SD แปลผล อันดับ 

 

เม่ือท่านจะซ้ือสินคา้น้ีอีกคร้ังท่านจะ
นึกถึงตราสินคา้ยีห่้อน้ีเป็นอนัดบัแรก 

4.12 0.86 มาก 1 

เกิดการซ้ือซ ้ าเพราะสินคา้ 3.40 0.92 มาก 5 
มีคุณภาพ 
เพ่ิมการใชง้านถา้สินคา้ 
มีคุณภาพ      

3.99 0.90 มาก 2 

 

ถา้สินคา้ไม่ดีเปล่ียนใชย้ีห่้อใหม่ 
ถา้สินคา้ลกัษณะเดียวกนัน้ีไม่มี 
คุณภาพเลิกใชไ้ปเลยแลว้หันไปใช้
สินคา้ทดแทน 

3.79 
3.69 

1.08 
1.09 

มาก 
มาก 

3 
4 

รวม 3.80 0.97 มาก  
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 จากตารางที่ 4- 21 พบวา่โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย (  = 3.80) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั 0.97 คืออยูใ่นระดบัมาก เม่ือพจิารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือที่ลูกคา้รับรู้ 
อนัดบัแรก คือ เม่ือจะซ้ือสินคา้น้ีอีกคร้ังกจ็ะนึกถึงตราสินคา้ยีห่อ้น้ีเป็นอนัดบัแรกมีค่าเฉล่ีย 
(  = 4.12) อยูใ่นระดบั มาก อนัดบัสอง คือ เพิม่การใชง้านถา้สินคา้มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 
(  = 3.99) อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสาม คือ ถา้สินคา้ไม่ดีเปล่ียนใชย้ีห่อ้ใหม่มีค่าเฉล่ีย (  = 3.79)  
อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัที่ส่ี คือ ถา้สินคา้ลกัษณะเดียวกนัน้ีไม่มีคุณภาพเลิกใชไ้ปเลยแลว้หนัไปใช้
สินคา้ทดแทนมีค่าเฉล่ีย (  = 3.69) อยูใ่นระดบัมาก และล าดบัที่หา้เกิดการซ้ือซ ้ าเพราะสินคา้ 
มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย (  = 3.40) อยูใ่นระดบัมากตามล าดบั 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ค่า
ทางสถิติ  ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 5  ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐานประกอบดว้ย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  

สมมติฐานที่ 2  ปัจจยัของคุณค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู 
หนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยามีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  
 H0: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ไม่ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  
 H1: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ส่งผลต่อ  พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง
ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  
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ตารางที่ 4-22  ผล Multiple regression analysis  ทดสอบความสมัพนัธข์องปัจจยัส่วนประสมทาง 
 การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง  
ในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t  Sig. 

Collinearity Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 2.505 0.344  7.283 0.00**    
1.  ผลิตภณัฑ ์ 0.291 0.103 0.160 2.825 0.005** 0.735 1.360 
2.  ราคา 0.167 0.072 0.170 2.333 0.020* 0.443 2.257 
3.  การส่งเสริมการตลาด -0.178 0.082 -0.172 -2.158 0.032* 0.372 2.690 
4.  บุคลากร 0.192 0.093 0.177 2.061 0.040* 0.321 3.119 
R 0.276       
R  Square 0.076       
Adjusted  R  Square 0.067       
Durbin Watson 1.447       
F  ratio 8.141    (0.000)*     

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค 
*p-value ≤ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4-22  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธข์องปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
โดยใชว้ธีิ Stepwise multiple linear regression  เม่ือทดสอบแลว้ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ทดสอบค่าสถิติ  F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่
ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงวา่มีตวัแปรอิสระ คือ “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด” อยา่งนอ้ย 1 ตวั 
ที่สามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม  
 คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
ไดค้่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ คือ “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด” และ
ตวัแปรตาม “พฤติกรรมหลงัการซ้ือ”  ประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.276 หมายถึง ตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามมีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 27.60  มีค่าสมั
ประสิทธก์ารพยากรณ์  (R Square) เท่ากบั 0.076  หมายความวา่ การเปล่ียนแปลงของ “พฤติกรรม
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หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา”  ขึ้นอยูก่บั “ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด”  ร้อยละ 7.60  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R 
Squarer) คือค่า R Square ที่มีการปรับแกใ้หเ้หมาะสม เท่ากบั 0.067 และค่า  Durbin-Watson เท่ากบั 
1.447 ดงันั้นค่า Durbin-Watson มีค่านอ้ยกวา่ 1.5 (Durbin-watson < 1.5) สรุปไดว้า่ค่าความ
คลาดเคล่ือนมีทิศทางเป็นบวกและยิง่เขา้ใกล ้0 ยิง่มีความสมัพนัธก์นัมาก การตรวจสอบ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระ (Measure of collinearity) เน่ืองจากการวเิคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุตวัแปรตอ้งเป็นอิสระต่อกนั ดงันั้นการวเิคราะห์จึงตอ้งมีการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรอิสระ การตรวจสอบ Multicollinearity นั้นจะใชค้่า Variance inflation factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance โดยมีเกณฑก์ารตรวจสอบดงัน้ี คือ ค่า VIF ที่เหมาะสมควรไม่เกิน 10 หากเกินกวา่น้ีแสดง
วา่เกิด Multicollinearity ส าหรับค่า Tolerance นั้นหากมีค่านอ้ยวา่ 0.2 แสดงวา่เกิด Multicollinearity 
 จากตารางที่ 4-22  ค่า VIF ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั  
1.360, 2.257, 2.690, 3.119, ตามล าดบั และค่า Tolerance เท่ากบั 0.735, 0.443, 0.372, 0.321,   
ตามล าดบั ซ่ึงตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่ามากกวา่ 0.2 ซ่ึงมีค่าไม่เขา้ใกล ้0 ดงันั้น จึงสามารถสรุปไดว้า่
ตวัแปรอิสระทุกตวัมีความเป็นอิสระต่อกนั 
 ผลการทดสอบพบวา่วธีิการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ( Multiple Regression Analysis) 
ค่าคงที่ (B) เท่ากบั 2.505 หน่วย มีค่า t = 7.283 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และผลการ
ทดสอบแต่ละตวัแปร มีดงัน้ี 
  1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า B เท่ากบั 0.291 ค่า  t = 2.825 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่  หากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์เพิม่ขึ้น 1 หน่วย แลว้
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  เปล่ียนแปลงเพิม่ขึ้น 0.291หน่วย 
 2.  ดา้นราคา มีค่า B เท่ากบั 0.167 ค่า  t = 2.333 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.020 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 
แสดงใหเ้ห็นวา่  หากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา เพิม่ขึ้น 1 หน่วย แลว้พฤติกรรมหลงั
การซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  เปล่ียนแปลงเพิม่ขึ้น 0.167หน่วย 
 3.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า  B  เท่ากบั -0.178 ค่า  t = -2.158 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.020 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่  หากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาดลดลง 1 หน่วย แลว้พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  ลดลง  0.178 หน่วย 
 4.  ดา้นบุคลากร มีค่า  B  เท่ากบั 0.192 ค่า  t = 2.061 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.040 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่  หากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรเพิม่ขึ้น 1 หน่วย แลว้
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  เพิม่ขึ้น  0.192  หน่วย 
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 Unstandardized Ŷ = 2.505+0.291(X1) **+0.167(X2) *-0.178(X3) *+0.192(X4) * 
 Standardized Ŷ = 0.160(X1) **+0.170(X2) *- 0.172(X3) *+- 0.172 (X4) * 
   เม่ือ    Ŷ = พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภค     
          บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา 
        X1   = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
        X2   = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดราคา 
     X3 = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการส่งเสริมการตลาด 
     X4 = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร 
ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปรดงัน้ี 
 ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑเ์ท่ากบั 0.160 
 ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดราคา
เท่ากบั 0.170 
 ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการ
ส่งเสริมการตลาดเท่ากบั - 0.172 
 ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
บุคลากรเท่ากบั - 0.172 
 
ตารางที่ 4-23  สรุปการทดสอบสมมติฐานที ่1 

 
สมมตฐิาน ปัจจัยทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมหลงัการซื้อประตูหน้าต่างยูพีวซีี Sig. ผลการทดสอบ 

1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพีูวีซี  
ในเขตเมืองพทัยา 

0.00* ปฏิเสธH0 

    

  สมมติฐานที่  2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง
ยพูวีซีี ของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
 H0: ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้  ไม่ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี 
ของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
 H1: ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ที่   ส่งผลต่อ  พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี 
ของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
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ตารางที่ 4-24   ผล  Multiple Regression Analysis  ทดสอบความสมัพนัธข์องปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 
                        ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง  
                        ในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 
 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t 

 
Sig. 

Collinearity Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 2.913 0.312  9.350 0.000*   
1. ความภคัดีตราสินคา้ 0.184 0.076 0.179 2.432 0.015* 0.440 2.27

1 
R 0.253       
R  Square 0.064       
Adjusted  R  Square 0.052       
Durbin Watson 1.372       
F  ratio 4.709    (0.000)     

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค 
*p-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4-24  แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธข์องปัจจยัคุณค่าตราสินคา้กบั
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา โดยใช้วธีิ   
Stepwise Multiple Linear Regression  เม่ือทดสอบแลว้ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ไม่เกิดปัญหา  Multicollinearity ทดสอบค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 แสดงวา่มีตวัแปรอิสระ คือ “ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้” อยา่งนอ้ย 1 ตวั ที่สามารถท านาย
ผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่ง
หน่ึง ในเขตเมืองพทัยาได ้
 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ คือ “ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้” และตวั
แปรตาม “พฤติกรรมหลงัการซ้ือ”  ประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.253 หมายถึง ตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามมีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 25.30  มีค่าสมั
ประสิทธก์ารพยากรณ์  (R Square) เท่ากบั 0.064  หมายความวา่ การเปล่ียนแปลงของ “พฤติกรรม
หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา ”  ขึ้นอยูก่บั “ปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาด”  ร้อยละ 6.40  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R 
Squarer) คือค่า R Square ที่มีการปรับแกใ้หเ้หมาะสม เท่ากบั 0.052 และค่า Durbin-Watson เท่ากบั 
1.372 ดงันั้นค่า Durbin-Watson มีค่านอ้ยกวา่ 1.5 (Durbin-Watson < 1.5) สรุปไดว้า่ค่าความ
คลาดเคล่ือนมีทิศทางเป็นบวกและยิง่เขา้ใกล ้0 ยิง่มีความสมัพนัธก์นัมาก การตรวจสอบ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระ (Measure of Collinearity) เน่ืองจากการวเิคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุตวัแปรตอ้งเป็นอิสระต่อกนั ดงันั้นการวเิคราะห์จึงตอ้งมีการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรอิสระ การตรวจสอบ Multicollinearity นั้นจะใชค้่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance โดยมีเกณฑก์ารตรวจสอบดงัน้ี คือ ค่า VIF ที่เหมาะสมควรไม่เกิน 10 หากเกินกวา่น้ีแสดง
วา่เกิด Multicollinearity ส าหรับค่า Tolerance นั้นหากมีค่านอ้ยวา่ 0.2 แสดงวา่เกิด Multicollinearity 
 จากตารางที่ 4-24 ค่า VIF ของตวัแปรอิสระมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั  
2.271 และค่า Tolerance เท่ากบั 0.440 ซ่ึงตวัแปรอิสระมีค่ามากกวา่ 0.2 ซ่ึงมีค่าไม่เขา้ใกล ้0 ดงันั้น 
จึงสามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรอิสระทุกตวัมีความเป็นอิสระต่อกนั 
 ผลการทดสอบพบวา่วธีิการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ( Multiple Regression Analysis) 
ค่าคงที่ (B) เท่ากบั 2.913 หน่วย มีค่า t = 9.350 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 และผลการ
ทดสอบแต่ละตวัแปร มีดงัน้ี 
 1.  ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ มีค่า B เท่ากบั 0.184 ค่า  t = 2.432 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ หากปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ เพิม่ขึ้น 1 
หน่วย แลว้พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี  เปล่ียนแปลงเพิม่ขึ้น 0.184 หน่วย 
 Unstandardized Ŷ = 2.913+0.184(X1) * 
 Standardized Ŷ = 0.160(X1) * 
               เม่ือ  Ŷ =  พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของ 
                 X1   = ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้     
 ซ่ึงมีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปรดงัน้ี 
 ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐานของตวัแปร ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภคัดีต่อ
ตราสินคา้ เท่ากบั 0.160 
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ตารางที่ 4-25  สรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 
สมมติฐาน ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพีูวีซี Sig. ผลการทดสอบ 

2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั   
มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพีูวีซี  
ในเขตเมืองพทัยา 

0.00* ปฏิเสธH0 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 
ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี”  คร้ังน้ี  ผูท้  าการวจิยั ไดท้  าการวจิยั
แบบเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมีการวจิยัเชิงปริมาณโดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลตวัอยา่งเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้หรือ
บริการ ของบริษทั แห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรีจ  านวน 400 ตวัอยา่ง โดยมี
วตัถุประสงคเ์พือ่ 
 1.  เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
  2.  ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีผลพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของ ของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
  3.  ศึกษาปัจจยัทางดา้นคุณค่าของตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  โดยเคร่ืองมือที่เป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปดว้ยค าถามแบบเลือกตอบ (Check list) แบบมาตรานาม
บญัญติั เรียงล าดบั และมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Likert scale) เน้ือหาของแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2  แบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
  ส่วนที่ 3  แบบสอบถามปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
  ส่วนที่ 4  แบบสอบถามพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทั
แห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี 
 ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 
 
 



84 

สรุปผลการวจิยั 
 งานวจิยัเร่ือง "ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภค
บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี"  คร้ังน้ีผูท้  าการวจิยัไดท้  าการวจิยั เป็นงานวจิยัเชิง
ส ารวจ (Survey research) มีกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มาซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 400 คน ผูว้จิยัได้
ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิของ ยามาเน่ ( Yamane) ใชสู้ตรการหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแบบทราบ
จ านวนที่แน่นอนซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% ความคลาดเคล่ือน +5% โดยสถิติที่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐาน คือ Independent sample t-test, One-way ANOVA และ Multiple linear 
regression analysis จากการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 
จ าแนกตาม เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ลกัษณะที่พกัอาศยั จุดประสงคใ์นการซ้ือประตู
หนา้ต่างและเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยีห่อ้ใดบา้ง พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
อายรุะหวา่ง 20-29 ปี มีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท การศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี ลกัษณะ
ที่พกับา้นของตนเอง และมีอาชีพพนกังานบริษทั ซ้ือประตูหนา้ต่างเพือ่ซ่อมแซม และเคยซ้ือประตู
หนา้ต่างยีห่อ้อ่ืน ๆ 
  ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซีของผู้บริโภคบริษัทแห่งหน่ึงใน
เขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 
 จากผลการผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี  ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน  
พบวา่ ภาพรวมของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
และมาก  ซ่ึงในแต่ละดา้นมีระดบัความส าคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นบุคลากร  ดา้น
กระบวนการ ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นจดัจ าหน่าย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงทุกดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากที่สุดและมาก โดยส่ิงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงั
การซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัตามล าดบัดงัน้ี 
  ล าดบัที่ 1 คือ ดา้นบุคลากรอยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (  = 4.41, SD = 0.65) 
 ล าดบัที่ 2 คือ ดา้นกระบวนการ อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย ( =4.41, SD = 0.63) 
 ล าดบัที่ 3 คือ ดา้นราคาอยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (   = 4.39, SD = 0.72) 
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 ล าดบัที่ 4 คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยูใ่นระดบัมากที่สุดมีค่าเฉล่ีย (  =  4.39, SD = 0.64) 
 ล าดบัที่ 5 คือ ดา้นส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (  = 4.33, SD = 0.68) 
 ล าดบัที่ 6 คือ ดา้นจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย ( = 4.33, SD = 0.70) 
 ล าดบัที่ 7 คือ ดา้นผลิภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (  = 3.55, SD = 0.39)          
  ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่าง ยูพีวีซี ของผู้บริโภคบริษัทแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพัทยา 
 จากผลการผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี  ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน  พบวา่ 
ภาพรวมของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากที่สุดและในแต่ละ
ดา้นมีระดบัความส าคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้  ดา้นการรับรู้ต่อ
คุณภาพสินคา้  ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ ดา้นความภคัดีต่อตรา
สินคา้  ซ่ึงทุกดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากที่สุด โดยส่ิงที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัตามล าดบัดงัน้ี 
 ล าดบัที่ 1 คือ ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย 
(  = 4.45, SD = 0.55) 
 ล าดบัที่ 2 คือ ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย  
(  = 4.39, SD = 0.60) 
 ล าดบัที่ 3 คือ ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย  
(  = 4.37, SD = 0.69) 
 ล าดบัที่ 4 คือ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย 
(   = 4.36, SD = 0.65) 
 ล าดบัที่ 5 คือ ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย  
(   = 4.35, SD = 0.68) 
 ส่วนที่ 4 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือประตู
หน้าต่างยูพีวีซีของผู้บริโภคบริษัทแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพัทยา  
 จากผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง  
 ยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 คน  พบวา่ภาพรวมของระดบัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 
ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  อยูใ่นระดบัมากและในแต่ละดา้นมี
ระดบัความส าคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นลูกคา้ผกูพนั ดา้นเพิม่การใชง้าน ดา้นเปล่ียน
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ยีห่อ้ใหม่ ดา้นเลิกใชสิ้นคา้ ดา้นการซ้ือซ ้ า ซ่ึงทุกดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยส่ิงที่มีผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัตามล าดบัดงัน้ี 
 ล าดบัที่ 1 คือ ดา้นลูกคา้ผกูพนั อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (  = 4.12, SD = 0.86) 
 ล าดบัที่ 2 คือ ดา้นเพิม่การใชง้าน อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (  = 3.99, SD = 0.90) 
 ล าดบัที่ 3 คือ ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ใหม่ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (  = 3.79, SD = 1.08) 
 ล าดบัที่ 4 คือ ดา้นเลิกใชสิ้นคา้ อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (  = 3.69, SD = 1.09) 
 ล าดบัที่ 5 คือ ดา้นการซ้ือซ ้ า อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย (  = 3.40, SD = 0.92) 
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี   

 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ ์Multiple regression analysis ของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีโดยเพิม่ตวัแปรอิสระแบบขั้นตอน  
(Step wise multiple regression analysis) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรม
หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา ดงันั้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา การตลาดดา้น 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ  ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง
ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา         

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง     
ยพูวีซีี  ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา  จงัหวดัชลบุรี 

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ ์Multiple regression analysis ของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้  
กบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีโดยเพิม่ตวัแปรอิสระแบบขั้นตอน  
(Step wise multiple regression analysis) พบวา่ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรม 
หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา ดงันั้นปัจจยั 
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้   ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้  
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ต่อ 
ตราสินคา้ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้  ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่างยพูวีซีี        
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การอภปิรายผล 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 
จ าแนกตาม เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ลกัษณะที่พกัอาศยั จุดประสงคใ์นการซ้ือประตู
หนา้ต่างและเคยซ้ือประตูหนา้ต่างยีห่อ้ใดบา้ง พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหวา่ง 20-29 ปี มีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท การศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี ลกัษณะที่
พกับา้นของตนเอง และมีอาชีพพนกังานบริษทั ซ้ือประตูหนา้ต่างเพือ่ซ่อมแซม และเคยซ้ือประตู
หนา้ต่างยีห่อ้อ่ืน ๆ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุรเชษฐ ์สกุลานนท ์(2553) ศึกษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขต 
จงัหวดัชลบุรี พบวา่จากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เป็นผูท้ี่เคยซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้า มี
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพือ่การทดแทนหรือซ่อมบ ารุง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อาย ุ20-29 ปีรายไดต่้อเดือน 10,000-19,999 บาทมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนกังานเอกชน 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อพฤติกรรม
หลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซีของผู้บริโภคบริษัทแห่งหน่ึงในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 

จากผลการวจิยัที่ไดจ้ากการทดสอบสมมุติฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 คน พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตาม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ภาพรวมส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  เรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปหานอ้ย 
คือ ดา้นบุคลากร ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
สุรเชษฐ ์ สกุลานนท ์(2553) ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
หลงัการซ้ืออุปกรณ์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขต จงัหวดัชลบุรีพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบุคลากร ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้น
ราคา และดา้นสถานที่ส าคญัมาก แต่ส่งผลไม่เหมือนกนั ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี 
ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา ดา้นการส่งเสริมการตลาดก็ส าคญัแต่ส่งต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่เหมือนกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดวงกมล จนัทร์ปลัง่ และ ปรียานุช 
เทียนประดบั (2555) ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคอาหารทะเลของนกัท่องเที่ยวชาวไทย
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ในอ าเภอชะอ า จงัหวดัเพชรบุรี พบวา่ นกัท่องเที่ยวใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ดา้นผลิตภณัฑมี์ ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาดซ้ึงอยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลางแสดงวา่ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัการส่งเสริม
การตลาดเป็นส่ิงแรก 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี 
ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา แตกต่างกบังานวจิยัของพงศธ์ร สินพมิลบูรณ์ 
(2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือวสัดุอุปกรณ์ก่อสร้าง ในเขตต าบล
วงัเหนือ อ าเภอวงัเหนือ จงัหวดัล าปาง เป็นการศึกษาผูบ้ริโภคที่เขา้มีซ้ือวสัดุอุปกรณ์ก่อสร้างในเขต
ต าบลวงัเหนือ อ าเภอวงัเหนือ จงัหวดัล าปาง พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ดา้นราคา ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัมากที่สุด แต่ ดา้นบุคลากร ดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัระดบั 
ปลานกลางและไม่ส่งผลมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
  ส่วนที่ 3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ
ประตูหน้าต่าง ยูพีวีซี ของผู้บริโภคบริษัทแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพัทยา 
 ผลการวจิยัที่ไดจ้ากการทดสอบสมมุติฐาน ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรม
หลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง  ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
400 คน  พบวา่ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตาม ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ต่อตรา
สินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้ 
ภาพรวมส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแหง้หน่ึงในเขต
เมืองพทัยา ในแต่ละดา้นมีระดบัความส าคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ดา้นการรับรู้ต่อตรา
สินคา้  ดา้นการรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้  ดา้นสินทรัพยข์องตราสินคา้  ดา้นความเช่ือมโยงในตรา
สินคา้  ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้  ซ่ึงทุกดา้นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากที่สุด คุณค่าตราสินคา้
ทั้ง 5 ดา้น มีดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ส่งผลส่งผลมากสุด   
 สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของกรรว ี พรีมธุกร (2558) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การที่มีผลต่อการรับรู้ต่อตราสินคา้ เคร่ืองส าอางเกาหลี แบรนด ์เดอะ แซม ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา่ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และการจดักิจกรรม ส่งผลต่อระดบัการรับรู้ต่อตราสินคา้ ถา้สร้างการรับจะท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินคา้และเกิดการจดจ าจะเกิดความภคัดีในที่สุดตามทฤษฏีการรับรู้ตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ที่ จินตจุ์ฑา อิสริยภทัร์ อา้งถึง Keller (1998) กล่าวไวว้า่ 
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 Brand Awareness การรับรู้ต่อตราสินค้า  
 คือความสามารถที่ผูบ้ริโภคคนหน่ึงจะจดจ าหรือระลึกถึงตราสินคา้ใด  ๆ ไดไ้วต้รา
สินคา้นั้นอยูใ่นหมวดสินคา้ใดสามารถเช่ือมโยงระหวา่งหมวดสินคา้ และสินคา้ได ้ดงันั้นการคน้หา
ปัญหาดา้น คุณค่าตราสินคา้ ที่อาจเกิดจากการรับรู้การรู้จกัตรานั้น ตอ้งไปดูวธีิการโฆษณา การ
ส่ือสารของอตัลกัษณ์ของตรา ประสกการณ์ที่ลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือ ใชบ้ริการหรือพดูคุยกบั
พนกังานฝ่ายเทคนิคตอ้งคน้หาวา่ปัญหาที่เกิดคืออะไร คนไม่รู้จกัยีห่อ้น้ีหรือรับรู้แบบผดิๆรับรู้แต่
ดา้นลบ เป็นตน้ ไม่วา่จะเป็นประสบการณ์ตรงหรือไดย้นิมาก็สัง่สมเป็น Equity ทั้งหมดระดบัของ
การรับรู้จกัตราสินคา้แบ่งออกเป็น 4 ระดบัความลึกในแนวด่ิง คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5-1  4 ระดบัความลึกในแนวด่ิง 
   
 Unaware of brand 
 ระดบัล่างสุด หรือระดบัส่ี จดัเป็นระดบัที่แยม่ากถา้ออกแบบส ารวจแลว้ผูบ้ริโภค 
ไม่รับรู้หรือไม่รู้จกัไม่คุน้กบัตราสินคา้ที่ท  าการส ารวจถือวา่ตรานั้นเป็นตราที่มีปัญหาจ าเป็นตอ้งหา
ปัญหาวา่ท าไมคนถึงจ าไมไดท้ั้ง ๆ ที่เป็นลูกคา้ในบริการอยูต่่อเน่ือง ลูกคา้อาจจ าไม่ไดแ้มก้ระทัง่ช่ือ
หรือโลโกซ่ึ้งอาจเกิดจากโลโกไ้ม่เด่นเพยีงพอการส่ือสารไม่มากเพยีงพอสภาพปัญหาที่พบอาจจะ
แตกต่างกนัออกไปจึงน าไปสู่การแกปั้ญหาที่แตกต่างกนั 
 Brand recognition (Aided recall) 
 การระลึกตราไดจ้ากการเห็นหมวด หรือ คุณลกัษณะภายนอกของตรา ปัญหาของ  
การระลึกไดอ้าจเป็นการจ าผดิเน่ืองจากมีคู่แข่งที่มีตราคลา้ยคลึงกนัร้านคา้ไดมี้การจดเรียงวางขาย
สินคา้คู่กบัคู่แข่งในร้านคา้ปลีกเน่ืองจากตวัโลโกไ้ม่มีความเด่นจึงท าใหจ้  าไม่ไดห้รือไม่มีความ
แตกต่างถา้ตราใดๆเกิดปัญหาที่น่ีแสดงวา่ตราปรับปรุงโลโก้ 

1. Top of mind 

 1.  Top of mind 
2.  Brand recall 
3.  Brand recognition 

4.  Unaware of brand 
 2. Brand 

recall 

3. Brand recognition 

4. Unaware of Brand 
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 Brand recall (Unaided recall) 
 การระลึกตราไดโ้ดยไม่ตอ้งเห็นหมวด หรือ คุณลกัษณะภายนอกของตรานกัการ
ตลาดทุกคนตอ้งการใหต้ราอยูใ่นระดบัน้ีเป็นอยา่งนอ้ยเพราะนั้นหมายถึงการเขา้ไปอยูใ่นใจ
ผูบ้ริโภคแลว้ (เขา้ไปอยูใ่น Evoked set ของกระบวนการตดัสินใจ) แต่ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือไม่นั้น
อาจตอ้งรอเวลาที่เกิด Problem recognition (Active problem/ inactiveproblem) 
 Top-of-mind 
 ตราแรกในดวงใจ คือที่ผูบ้ริโภคจะระลกถึงก่อนเป็นอนัดบัหน่ึงเม่ือเกิดความตอ้งการ
ในสินคา้ใด ๆ 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภค
บริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา  พบวา่คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น มีดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้
ส่งผลมากที่สุด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฐารดี วงศษ์า (2556) ศึกษาขอ้มูลการไดรั้บการขึ้น
ทะเบียนเป็นส่ิงบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธก์บัการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ชามไก่ล าปางและเพือ่เป็นแนวทางในการส่งเสริมการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ชามไก่
ล าปาง ผลการศึกษา พบวา่ การจดจ าไดแ้ละการตระหนกัถึงดา้นช่ือเสียงและดา้นคุณสมบติั
ลกัษณะเฉพาะของสินคา้เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภค
บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น มีดา้นความภคัดีต่อตรา
สินคา้ที่ส่งผลมากสุด ต่างกบังานวจิยัของพรทิพย ์หมัน่ผดุงกิจ (2552) ไดศ้ึกษาความพอใจใน
คุณภาพสินคา้และคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความภคัดีต่อตราสินคา้ จากการศึกษาพบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความพงึพอใจในสินคา้อยูร่ะดบัสูง แต่ก็ถึงกลุ่มตวัอยา่งจะมีความพงึพอใจในคุณภาพ
สินคา้มากที่สุดแต่ก็ไม่ส่งผลต่อความภคัดีในดา้นคุณสมบติัของสินคา้ ลกัษณะพเิศษของสินคา้ 
ความน่าเช่ือถือตามที่ประกาศไว ้ความมัน่คงทนทานของสินคา้ และความงามและสุนทรียภาพของ
สินคา้ แต่ส่งผลต่อความภคัดีตราสินคา้ในดา้นความมีช่ือเสียงเป็นที่ประจกัษข์องสินคา้ 
ความสามารถในการใหบ้ริการของสินคา้ ความมีมาตรฐานเดียวกนัของสินคา้  
  ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือประตูหน้าต่างยูพีวีซีของผู้บริโภคบริษัท
แห่งหน่ึง ในเขตเมืองพัทยา  
 จากผลการวจิยัที่ไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน  พบวา่พฤติกรรมหลงัการซ้ือ จ  าแนกตาม  
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ดา้นลูกคา้ผกูพนั ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นเพิม่การใชง้าน ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ ดา้นเลิกใชภ้าพรวมส่งผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดั
ชลบุรี อยูใ่นระดบัมากและในแต่ละดา้นมีระดบัความส าคญัโดยเรียงจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี  ดา้น
ลูกคา้ผกูพนั  ดา้นเพิม่การใชง้าน ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ใหม่ ดา้นเลิกใชสิ้นคา้ ดา้นการซ้ือซ ้ า ปัจจยัคุณค่า
ตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขต
เมืองพทัยา  คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น มีดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ที่ส่งผลมากสุด 
 แตกต่างกบังานวจิยัของ สุลธา ทองจนัทร์ (2548) ศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับคุณค่าตรา
สินคา้ของ ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ตามทศันะของผูใ้ชบ้ริการ เพือ่เปรียบเทียบคุณค่าใน
ตราสินคา้ของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน)  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับคุณค่าตราสินคา้  
4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  การรับรู้ในตราสินคา้ และการ
เช่ือมโยงตราสินคา้  

 พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมือง
พทัยา พบวา่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี โดยมีการทดสอบสมมติฐานจ าแนกตาม  
ดา้นลูกคา้ผกูพนั ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นเพิม่การใชง้าน ดา้นเปล่ียนยีห่อ้ใหม่ ดา้นเลิกใช ้ภาพรวมส่งผล
ดา้นลูกคา้ผกูพนัสอดคลอ้งกบัวรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเคร่ืองด่ืมชา
เขียวโออิชิของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่พฤติกรรมการซ้ือชาเขียวโออิชิ          
มีแนว้โนม้วา่จะซ้ือสินคา้แน่นอนในอนาคต สอดคลองกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
เร่ืองพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ตามแนวคิดของ (Kotler, Keller, 2006) วา่
หลงัการซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในตวั
สินคา้ ซ่ึงความพอใจหรือไม่พอใจ จะมีผลต่อความเช่ือ ทศันคติ และความตั้งใจในการซ้ือคร้ังต่อ ๆ
ไป คือถา้ซ้ือแลว้ดี พงึพอใจจะเก็บเป็นความเช่ือต่อตวัสินคา้  และเกิดทศันคติที่ดี เกิดการซ้ือซ ้ า   
ในอนาคตสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุรพงษ ์ตั้งชนะชยัอนนัต ์(2551) ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสาร
แบบปากต่อปากและศกัยภาพทางธุรกิจที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเสริม
โทรศพัทเ์คล่ือนที่ของ บมจ.แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วสิ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 
มหาวทิยาลยับูรพา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปาก และศกัยภาพทาง
ธุรกิจมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเสริมโทรศพัทเ์คล่ือนที่ พบวา่ผูบ้ริโภคชอบเพราะมีสินคา้
หรือบริการที่หลากหลายใหเ้ลือกใชแ้ละเกิดทศันคติที่ดีต่อตวัสินคา้จึงเกิดการบอกต่อ   
 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรวรรณ สโมสรสุข และคณะ (2556, หนา้ 58) ศึกษาเร่ือง  
ความคาดหวงัและความพึ่งพอใจของผูป่้วยต่อการใหบ้ริการศูนยห์วัใจธรรมศาสตร์ของโรงพยาบาล
ธรรมศาสตร์เฉลมพระเกียรติ จากผลการศึกษา ความคาดหวงัและความพงึพอใจต่อการใหบ้ริการ
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ศูนยห์วัใจธรรมศาสตร์ของโรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติทั้ง 3 ดา้นอยูใ่นระดบัสูงมาก
เม่ือศึกษาหาความสมัพนัธ ์ระหวา่งความคาดหวงัและความพงึพอใจของผูป่้วยต่อการใหบ้ริการศูนย์
หวัใจธรรมศาสตร์พบวา่ผูใ้ชบ้ริการมีความคาดหวงัในดา้นการรักษาดา้นคุณภาพการใหบ้ริการและ
ดา้นความสะดวกในการรับบริการมี และสอดคลอ้งกบั ศนิ ปาลกะวงศ ์ณ อยธุยา (2551) ซ่ึงศึกษา
พบวา่ประเด็นที่ผูถื้อบตัรไม่พอใจที่ทางธนาคารไดมี้การเก็บค่าธรรมเนียมรายปีเน่ืองจากดว้ย
สภาวะในดา้นของเศรษฐกิจที่ก  าลงัชะลอตวัและการจา้งงานที่ลดลงท าใหผู้บ้ริโภคไม่อยากที่จะใช้
จ่ายในการซ้ือสินคา้หรือบริการที่แพงมากจนเกินไปและไม่ตอ้งการแบกรับภาระในอนาคต 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายจากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากที่สุดในเร่ืองของการ 
ที่มีศูนยบ์ริการลูกคา้ เน่ืองจากการจดัตั้งศูนยบ์ริการลูกคา้จะเพิม่ความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภคในดา้น
ของการแจง้ขอ้มูลภายหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการวา่มีปัญหาหรือตอ้งการความช่วยเหลือในดา้น
ใดบา้ง จึงสรุปไดว้า่ปัจจยัการตลาดมีผลเป็นอยา่งมากในการที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการแต่ละยีห่อ้  
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา  

 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยู
พวีซีีของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี ดงันั้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา การตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคลากร 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกาญจนาภรณ์ หาญประกอบ
สุข (2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการท าประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ และ
ศึกษาความสมัพนัธข์องขอ้มูลดา้นบุคคลและการท าประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ พบวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลในระดบัมากต่อการท าประกนัภยัรถยนตภ์าคสมคัรใจ ไดแ้ก่ ดา้น
บุคลากร ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา  และสอดคลอ้งกบัพชิญช์มญชุ ์ พรมรัตน์ (2555) ปัจจยัที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานมาตรฐานสากลความปลอดภยั (รถยนตอี์โค) ใน
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อนาคตของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีมหาวทิยาลยัเชียงใหม่  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอิ์โคนั้น ไดถู้กแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  
ดา้นสถานที่ และดา้นการส่งเสริมการขาย จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการ
ตดัสินใจเป็นอยา่งมาก   
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้  ส่งผลต่อ  พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตู
หนา้ต่าง ยพูวีซีี  ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา 

 พบวา่ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีีของ
ผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา ดงันั้นปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภคัดีต่อตรา
สินคา้, ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้, ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยง
ต่อตราสินคา้, ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้, ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นสินทรัพย์
ของตราสินคา้  ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่างยพูวีซีี ของผูบ้ริโภคบริษทัแห่งหน่ึง ในเขตเมืองพทัยา  พบวา่
คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น มีดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้ส่งผลมากที่สุด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ
จกัรพนัธ ์อุพนัวนั (2557) ไดท้  าการศึกษาวา่ คุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการในการใชน้าฬิกา  
แบรนดเ์นมที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา่คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ต่อดา้นความภคัดีต่อตราสิน แต่ในดา้นอ่ืนก็ส่งผล
แต่ไม่เหมือนกนัไดแ้ก่  ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ ดา้นความคุม้ค่าต่อตรา
สินคา้และดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังนี้ 
 1.  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นส่ิงส าคญัที่
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัมากเหมือนกนักบัดา้นอ่ืนๆเพราะเป็นการขยายช่องทางในการ
ขายสินคา้หรือบริการเพือ่ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากขึ้นเพือ่รองรับการขยายตวัดา้นอสงัหาริมทรัพย์
ที่ยงัคงเพิม่ขึ้นมามากในปัจจุบนั โดยการจดัใหพ้นกังานขายที่มีความช านาญในแต่ละพื้นที่ออก
ส ารวจ แนะน าสินคา้หรือติดต่อกบัร้านขายวสัดุก่อสร้างที่มีแนวโนม้ที่สนใจน าสินคา้ประเภทน้ีไป
ขายต่อ หรือท าการคา้ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงก าลงัไดรั้บความนิยมอยูใ่นขณะน้ีเพราะมีตน้ทุนใน
การโฆษณาที่ต  ่า และก็ตอ้งมีศูนยใ์หค้  าแนะน าใหค้  าปรึกษาไวค้่อยแนะน าสินคา้ใหผู้บ้ริโภคที่สนใจ 
แต่บริษทัที่ประกอบอาชีพในลกัษณะน้ีมีอยูม่ากเพราะสินคา้ก าลงัไดรั้บความนิยมในตลาด
ผูป้ระกอบการตอ้งมีกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพเพราะในปัจจุบนัเพือ่รองรับการแข่งขนัใน
ดา้นต่าง ๆ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการผลิตสินคา้หรืบริการ การผลิตสินคา้ที่ไม่มีความ
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ผดิพลาดและสุดทา้ยการมีบริการหลงัการขายเป็นส่ิงที่ส าคญัที่ท  าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือและซ้ือ
ซ ้ าและปัจจยัที่ส าคญัอีกหน่ึงดา้นคือลกัษณะทางกายภาพ เช่นการจดัวางจดัแสดงสินคา้ใหมี้ความ
ชดัเจนน่าสนใจมีตวัอยา่งหลากหลายรูปแบบจดัแสดงอุปกรณ์ส าหรับการใชง้านแต่ละรูปแบบให้
ชดัเจนเพือ่ความเขา้ใจในการเลือกซ้ือและป้องกนัไม่ใหเ้กิดความผดิพลาด 
  เน่ืองจากสินคาประตูหนา้ต่างยพูวีซีีเป็นสินคา้ที่แตกต่างจากอลูมิเนียมและไม้
เพราะฉะนั้นกลุ่มลูกคา้ไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในเร่ืองของราคาเพยีงอยา่งเดียวยงัมองถึงปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในดา้นอ่ืน ๆ เป็นองคป์ระกอบในของการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ย
ถา้ผูป้ระกอบการสามารถน าความตอ้งการของผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ มา
ปรับใชก้็จะเป็นการขยายธุรกิจใหเ้ติบโตได ้
 2.  คุณค่าตราสินคา้ เป็นส่ิงส าคญัที่จะส่ือใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงมาตรฐานคุณภาพของตวั
สินคา้และบริการโดยผา่นการแนะน าของบุคลากรตอ้งมีความสะดวกรวดเร็วในการใหบ้ริการและ
ถา้บริษทัไดรั้บรางวลัหรือมีเคร่ืองหมายการคา้เป็นที่รู้จกัทัว่ไปยิง่เพิม่ความสนใจใหผู้บ้ริโภคมี
ความสนใจในตวัสินคา้มากขึ้นแต่ถา้เป็นธุรกิจขนาดเล็กก็เป็นเร่ืองอยากที่จะมีเคร่ืองหมายการคา้
เป็นของตวัเองแต่การส่ือสารในรูปแบบของการโฆษณาผา่นส่ือใหผู้บ้ริโภครับรู้ก็เป็นส่ิงที่
ผูป้ระกอบการขนาดเล็กท าไดแ้ละตน้ทุนไม่สูงมากแลว้พยามยามหาจุดที่เราแตกต่างจากตราสินคา้
อ่ืนมาอธิบายใหผู้บ้ริโภครับรู้แลว้ใชเ้ป็นจุดขายได ้ เช่น  ความหลากหลายหรือความทนัสมยัของ
สินคา้การมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่ไม่เหมือนคู่แข่งจดัใหมี้บริการหลงัการขายหรือ
ศูนยบ์ริการลูกคา้เพือ่รับเร่ืองร้องเรียนและพร้อมในการแกไ้ขปัญหาอยา่งรวดเร็วใหก้บัผูบ้ริโภค 
ก็จะส่งผลใหบ้ริษทัมีช่ือเสียงในทางธุรกิจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความภคัดีต่อตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิด
การกลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ัง 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป   
  1.  เน่ืองจากสินคา้ ประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี มีการใชง้านเพิม่ขึ้น เพือ่เป็นโอกาสในการขยาย
การเติบโตทางธุรกิจใหค้รอบคลุมดา้นพื้นที่ ในแต่ละภาคมากยิง่ขึ้น ควรเพิม่เขตในการศึกษา เพือ่
รองรับการเติบโตดา้นอสงัหาริมทรัพยเ์พือ่เพิม่ศกัยภาพและก่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัของธุรกิจประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีี 
  2.  เพิม่การศึกษาในส่วนของร้านจ าหน่ายวสัดุก่อสร้างหรือร้านที่มีแนวโนม้สนใจอยาก
ท าธุรกิจเก่ียวกบัประตูหนา้ต่าง ยพูวีซีีเพือ่เพิม่ช่องทางในการเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถาม 
 

 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อการศึกษาหาขอ้มูลเร่ือง การศึกษาปัจจยัทางดา้นส่วนผสม
ทางการตลาด และปัจจยัทางดา้นคุณค่าของตราสินคา้ ของผูซ้ื้อประตูหนา้ต่างยพูีวซีี ในเขตเมือง
พทัยา จงัหวดัชลบุรี ของนกัศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยับูรพา 
จงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง 
 โปรดท าเคร่ืองหมายถูก             ลงในช่องหนา้ขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือก ตรงกบัความ
เป็นจริงมากท่ีสุด ถา้ไม่มีขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือกโปรดเขียนขอ้ความลงในช่องอ่ืน ๆ  

 
 ส่วนที่1.  ขอ้มูลทัว่ไปส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 1.  เพศ    
  □ ชาย    □ หญิง 
 2.  อาย ุ   
  □ ต ่ากวา่ 20 ปี   □ 20 -29 ปี 
  □ 30-50 ปี   □ มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
 3.  รายไดต่้อเดือน 
  □ ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั20000 บาท □ 60,001-80,000 บาท 
  □ 20,001-40,000 บาท  □ 80,001-100,000 บาท 
  □ 40,001-60,000 บาท  □ 100001 บาทข้ึนไป 
 4.  ระดบัการศึกษา  
  □ ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี 
  □ สูงกวา่ปริญญาตรี 

 5.  ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 
  □ บา้น    □ ทาวเฮาส์ 
  □ อพาร์ทเมน้ท์   □ คอนโด 
  □ อ่ืน ๆ ....................................... 

  

√ 
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 6.  อาชีพ 
 □ นกัธุรกิจ   □ พนกังานบริษทั  ฯ 
 □ ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ □ ผูรั้บเหมา 
 □ เจา้ของร้านวสัดุก่อสร้าง □ เจา้ของบา้นเช่า/ อพาร์ทเมน้ท์ 
 □ เจา้ของโครงการหมู่บา้น □ อ่ืนฯ..................................... 

 7.  ท่านซ้ือประตูดว้ยจุดประสงคใ์ด 
□ เพื่อซ่อมแซม   □ สร้างบา้นใหม่ 
□ ซ้ือไปขายต่อ   □ อ่ืน ๆ ..................................... 

 8.  ท่านเคยซ้ือประตูยีห่อ้ใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 □ WINDSOR   □  ARC 

□  TRAD    □  TRYBA 

 □ VEKA    □  HOFFEN 

□  SSD    □ อ่ืนๆ ..................................... 
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ตอนที ่ 2 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตู/ หน้าต่าง upvc 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      
9.  ความปลอดภยั ความแขง็แรง คงทน      
10.  ดูแลรักษาง่าย ติดตั้งง่าย      
11.  มีการดีไซน์สวยงาม โดดเด่น หรูหรา ทนัสมยั      
ปัจจัยด้านราคา      
12.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
13.  ราคามาตรฐานเม่ือเทียบกบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ      
14.  วธีิการช าระเงินหลากหลายช่องทางต่างๆ      
ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย      
15.  มีพนกังานขายมาน าเสนอสินคา้ ดูแล และ
ใหบ้ริการ 

     

16.  มีศูนยบ์ริการลูกคา้ ( Call Center )      
17.  มีการเสนอขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต      
18.  มีการเสนอขายสินคา้ผา่นงานแสดงสินคา้      
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
19.  มีป้ายโฆษณาชดัเจน      
20.  มีการโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์และ 
ส่ิงพิมพ ์

     

21.  มีการส่งเสริมการขายดว้ยการใหส่้วนลดเงินสด      

ปัจจัยด้านบุคลากร      

22.  พนกังานมีการใหบ้ริการส่ือสารท่ีรวดเร็ว       

23.  พนกังานมีความน่าเช่ือถือและอ่อนนอ้ม      

24.  พนกังานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ มีน ้าใจและมีมารยาทดี      
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ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตู/หน้าต่าง upvc 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ      

25.  ความสะดวก รวดเร็ว ในการใหบ้ริการ      

26.  การใหบ้ริการท่ีไม่มีความผดิพลาด      

27.  มีบริการหลงัการขาย      

ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ      

28.  มีการจดัแสดงสินคา้ตวัอยา่งภายในร้านใหเ้ห็น
เด่นชดัและน่าสนใจ 

     

29.  มีตวัอยา่งของผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย      

30.  จดัแสดงลกัษณะการใชง้านของอุปกรณ์อยา่ง
ชดัเจน 
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ส่วนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบัด้านคุณค่าตราสินค้า 

 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตู/หน้าต่าง upvc 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ปัจจัยด้านความภัคดีต่อตราสินค้า      

31.  การใหบ้ริการก่อนและหลงัการขายเป็นส่ิงท่ีท าให้
ท่านเกิดความภคัดีต่อตราสินคา้ 

     

32.  ช่ือเสียงและประสบการณ์ทางธุรกิจมีผล 
ต่อความภคัดีในตราสินคา้ 

     

คุณภาพทีถู่กรับรู้      
33.  ความเป็นมืออาชีพของผูใ้หบ้ริการและมีความ
รวดเร็ว 

     

34.  ผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการไดต้รงตามความ
ตอ้งการ 

     

35.  ผูใ้หบ้ริการมีความยนิดีท่ีจะใหบ้ริการเสมอ      
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า      
36.  ความคุม้ค่าจากการใชบ้ริการท่ีแตกต่างจาก 
ตราสินคา้อ่ืน 

     

37.  การใหบ้ริการท่ีสามารถแสดงถึงบุคลิกท่ีทนัสมยั
ของบุคคลากร 

     

38.  การใหบ้ริการท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ 
เฉพาะตวั 

     

การรับรู้ต่อตราสินค้า      
39.  สินคา้มีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพและการ
บริการ 

     

40.  มีความสะดวกในการเขา้มาซ้ือสินคา้ 
หรือบริการ 

     

41.  ผลิตสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของท่าน      
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ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตู/ หน้าต่าง upvc 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สินทรัพย์ของตราสินค้า      
42.  เคร่ืองหมายการคา้ท่ีแสดงถึงตวัตนของบริษทัฯ      
43.  บริษทัไดรั้บรางวลัในดา้นต่างๆในการใหบ้ริการ      

 
ตอนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ประตู/ หน้าต่าง upvc 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

44.  เม่ือท่านจะซ้ือสินคา้น้ีอีกคร้ังท่านจะนึกถึงตรา
สินคา้ยีห่อ้น้ีเป็นอนัดบัแรก 

     

45.  เกิดการซ้ือซ ้ าเพราะสินคา้มีคุณภาพ      
46.  เพิ่มการใชง้านสินคา้ถา้สินคา้มีคุณภาพ      
47.  ถา้สินคา้ไม่ดีเปล่ียนใชย้ีห่อ้ใหม่      
48.  ถา้สินคา้ลกัษณะเดียวกนัน้ีไม่มีคุณภาพเลิกใชไ้ปเลย
แลว้ใชห้นัไปใชสิ้นคา้ท่ีทดแทนกนัได ้

     

 
ตอนที ่5 ข้อเสนอแนะ 
 ค าช้ีแจง   โปรดระบุขอ้เสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการประเมิน IOC จากผูเ้ช่ียวชาญ 
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ผลการประเมนิ IOC จากผู้เช่ียวชาญ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือประตูหนา้ต่าง ยพูีวซีี ของผูบ้ริโภค  

บริษทัแห่งหน่ึงในเขตเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี  
รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 
1.  ดร.ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์ อาจารยป์ระจ าวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
2.  ดร.ดร. ภทัรี ฟรีสตดั  อาจารยป์ระจ าวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
3.  ดร.ดร.ชนิสรา แกว้สวรรค์ อาจารยป์ระจ าวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 
ส่วนที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง [ ] หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัท่านเพียงค าตอบเดียว 

 

วตัถุ 
ประสงค์ 

 
 

 

 

ข้อ ข้อค าถาม  ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ความ
คดิเห็น
เพิม่เติม 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่สอด 
คล้อง 

 

+1 0 -1  

 1 เพศ  

□ ชาย □ หญิง 
         

 2 อาย ุ
□  ต  ่ากวา่ 20 ปี □  20-29 ปี 
□  30-49 ปี      □ มากกวา่ 50 ปี 

         

 3 รายไดต่้อเดือน 
□  กวา่หรือเท่ากบั 20,000บาท 
□  20,001-40,000 บาท 

□  40,001-60,000 บาท 
□  60,001-80,000 บาท 
□  80,001-100,000 บาท 
□  100,000 บาทข้ึนไป 

         

 4 ระดบัการศึกษา 
□  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
□  ปริญญาตรี 
□  ปริญญาโท 
□  สูงกวา่ปริญญาโท 
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วตัถุ 
ประสงค์ 

 
 

 

 

ข้อ ข้อค าถาม  ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ความ
คดิเห็น
เพิม่เติม 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่สอด 
คล้อง 

 

+1 0 -1  

 5 ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 
□  บา้น            □  ทาวเฮา้ส์ 
□  อพาร์ทเมน้ท ์  □  คอนโด 

         

 6 อาชีพ 
□  นกัธุรกิจ      □  ผูรั้บหมา 
□  พนกังานบริษทัฯ 
□  ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
□  เจา้ของร้านวสัดุก่อสร้าง 
□  เจา้ของบา้นเช่า/  อพาร์ทเมน้ท์ 
□  อ่ืนฯ.............................. 

         

 7 ท่านซ้ือประตูดว้ยจุดประสงคใ์ด 
□  เพ่ือซ่อมแซม 
□  สร้างบา้นใหม่ 
□  ซ้ือไปขายต่อ 
□  อ่ืนฯ............................... 

         

 8 ท่านเคยซ้ือประตูยีห่้อใดบา้ง (ตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
□  WINDSOR   □  ARC 
□  TRAD          □  TRYBA 
□  VEKA          □  HOFFEN 
□  SSD               □  อ่ืนฯ............ 
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ส่วนที ่2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง [ ] หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัท่านเพียงค าตอบเดียว 

 
วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 

ของผู้ตอบสอบถาม 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ ความ

คดิเห็น
เพิม่เตมิ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

 

ไม่
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  

1.  เพือ่ศึกษา
ปัจจัย
ส่วนผสมทาง
การตลาด 
คุณค่าตรา
สินค้า และ
พฤติกรรม
หลงัการซื้อ
ประตู
หน้าต่าง   
ยูพวีซีีของ
บริษทั เดโค้ 
เยอรมัน 
วนิโดว์  
(ประเทศ
ไทย) จ ากดั 
ในเขตเมือง
พทัยา 
จังหวดัชลบุรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ 
ความปลอดภยั  
ความแขง็แรง คงทน 

         

10 ดูแลรักษาง่าย 
ติดตั้งง่าย 

         

11 มีการดีไซน์สวยงาม 
โดดเด่น หรูหรา
ทนัสมยั 

         

12 ปัจจัยด้านราคา 
ราคาเหมาะสม 
กบัคุณภาพ 

         

13 ราคามาตรฐาน 
เม่ือเทียบกบัคู่แขง็
รายอ่ืน ๆ 

         

14 วิธีการช าระเงิน
หลากหลายช่องทาง
ต่าง ๆ 

         

15 ปัจจัยด้านการจัด
จ าหน่าย 
มีพนกังานขายมา
น าเสนอสินคา้ 

         

16 มี Call Center ให้
ขอ้มูลเบ้ืองตน้ 

         

17 มีการเสนอขาย
สินคา้ผา่น
อินเตอร์เน็ต 

         

18 มีการเสนอขาย
สินคา้ผา่นงานแสดง
สินคา้ 

         



112 

วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 
ของผู้ตอบสอบถาม 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ ความ
คดิเห็น
เพิม่เตมิ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

 

ไม่
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19 ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมี
ป้ายโฆษณาชดัเจน 

         

20 มีการโฆษณาผา่น
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์
และส่ิงพิมพ ์

         

21 มีการส่งเสริมการ
ขายดว้ยส่วนลด 
เงินสด 

         

22 ปัจจัยด้านบุคลากร                                
พนกัการมีการ
ส่ือสารและ
ให้บริการอยา่ง
รวดเร็ว 

         

23 
 

แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิ 
พนกังานมีความ
น่าเช่ือถือ 

         

24 พนกังานมีมนุษย์
สมัพนัธ์มีน ้าใจและ
มีมารยาทดี 

         

25 ปัจจัยด้านกระบวน 
การให้บริการ 
ความสะดวกในการ
รวดเร็วในการ
ให้บริการ 

         

26 
 

การให้บริการท่ีไม่
เกิดความผิดพลาด 

         

27 มีบริการหลงัการขาย          

  
28 

ปัจจยัดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ  มีการ
จดังานแสดงสินคา้
เพื่อแนะน า
ผลิตภณัฑ ์ใหม่ ๆ 
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วตัถุประสงค์ ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 
ของผู้ตอบสอบถาม 

ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ ความ
คดิเห็น
เพิม่เตมิ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

 

ไม่
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  

29 มีตวัอยา่งผลิตภณัฑ์
ท่ีหลากหลาย 

         

30 จดัแสดงลกัษณะการ
ใชง้านของอุปกรณ์
อยา่งชดัเจน 
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ส่วนที ่3 : ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบของท่าน 

วตัถุประสงค์ 

 
 

1. ศึกษาปัจจัย
ทางด้านคุณค่า
ตราสินค้า       
ทีมีผลต่อ
พฤติกรรมหลงั
การซื้อประตู
หน้าต่าง         
ยูพวีซีีของ 
บริษทั เดโค้ 
เยอรมันวนิโดว์ 
(ประเทศไทย) 
จ ากดั 

 

 

 

 

 

ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 
ของผู้ตอบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ความ
คดิเห็น
เพิม่เตมิ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 
 

ไม่ 
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  
31 ปัจจัยด้านความภคั

ดต่ีอตราสินค้า 
ท่านให้ความส าคญั 
ต่อโลโกสิ้นคา้น้ี 

         

32 
 
 

ท่านให้ความส าคญั
ต่อช่ือเสียงตรา
สินคา้น้ี 

         

33 คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
ความเป็นมืออาชีพ
ของผูใ้ห้บริการ
และความรวดเร็ว 

         

34 ผูใ้ห้บริการ
สามารถให้บริการ
ไดต้รงตามความ
ตอ้งการ 

         

35 ผูใ้ห้บริการมีความ
ยนิดีในการ
ให้บริการเสมอ 

         

36 ความเช่ือมโยงกบั
ตราสินค้า ความ 
คุ่มค่าจากการใช้
บริการท่ีแตกต่าง
จากสินคา้อ่ืน 

         

37 การให้บริการท่ี
สามารถแสดงถึง
บุคลิกท่ีทนัสมยั
ของบุคคลากร 
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วตัถุประสงค์ 
 
 

 

 

 

ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 
ของผู้ตอบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ความ
คดิเห็น
เพิม่เตมิ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

 

ไม่
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  

38 การให้บริการท่ีมี
ความเป็น
เอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

         

39 
 
 

ความภคัดต่ีอตรา
สินค้า 
ความมัน่ใจใน
คุณภาพสินคา้ 

         

40 ความเช่ือมัน่ใน
คุณภาพการใชง้าน 

         

41 ความมีช่ือเสียงของ
บริษทัฯท่ี
ให้บริการ 

         

42 
 
 
 

สินทรัพย์ของตรา
สินค้า 
เคร่ืองหมายการคา้

ท่ีแสดงถึงตวัตน

ของบริษทั 

         

43 บริษทัไดรั้บรางวลั

ในดา้นต่าง ๆ ใน

การให้บริการ 
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ส่วนที่ 4 : ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบของท่าน 
 
วตัถุประสงค์ 

 
 

1.เพือ่ศึกษา
ปัจจัย
ส่วนผสมทาง
การตลาด 
คุณค่าตรา
สินค้า และ
พฤติกรรม
หลงัการซื้อ
ประตูหน้าต่าง 
ยูพวีซีี ของ
บริษทั เดโค้ 
เยอรมัน 
วนิโดว์ 
(ประเทศไทย) 
จ ากดั ในเขต
เมืองพทัยา 
จังหวดัชลบุรี 

 

 

ข้อ ข้อค าถาม ระดบัความคดิเห็น 
ของผู้ตอบสอบถาม 

ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ความ
คดิเห็น
เพิม่เติม 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

สอด 
คล้อง 

ไม่
แน่ใจ 
 

ไม่
สอด 
คล้อง 

 

5 4 3 2 1 +1 0 -1  
44 ลูกคา้มีความ

ผกูพนักบัตรา
สินคา้ 

         

45 เกิดการซ้ือซ ้า
เพราะสินคา้มี
คุณภาพ 

         

46 เพ่ิมการใชง้าน
สินคา้ถา้สินคา้
มีคุณภาพ 

         

47 ถา้สินคา้ไม่มี
คุณภาพจะ
เปล่ียนไปใช้
ยีห่้ออ่ืนๆ 

         

48 ถา้สินคา้ใน
ลกัษณะน้ีไม่ดี
เลิกใชไ้ปเลย 

         

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ผลพจิารณา IOC 
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119 
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ภาคผนวก ง 

ผลการตรวจคดัลอกงานนิพนธ ์
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