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ABSTRACT 
 
 The research aimed to study factors affecting to distributor’s buying decisions 
of AGELOC products at Nu Skin Enterprises (Thailand) Limited (Bangkok). The 
questionnaire was used to collect data from 180 distributors. The purposive sampling 
was adopted. The statistical tools for data analysis were mean, percentage, standard 
deviation and multiple regression analysis. 
 The result of this study found that the majority of respondents were female 
aged between 25-29 years old, had a Bachelor’s degree, worked as self-
employed/merchant, and earned income in amounts of 50,000 Baht or above per 
month. Most of them received information about the AGELOC products through the 
Line channel and purchased through the distribution center. And in the analysis of 
each factor found that marketing mix including place and promotion affected 
distributor’s buying decisions of AGELOC products while product and price did not 
affect distributor’s buying decisions of AGELOC products with statistical significance 
level of 0.05. And brand equity including perceived quality and brand associations 
affected distributor’s buying decisions of AGELOC products while name awareness, 
brand loyalty and other proprietary brand assets did not affect distributor’s buying 
decisions of AGELOC products at Nu Skin Enterprises (Thailand) Limited (Bangkok) 
with statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Brand Equity, Buying Decision, AGELOC Products 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
         ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
         ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะหร์ะหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ
         ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค (AGELOC) ของผูแ้ทนจ าหน่าย   
                   บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.26: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคญัของปญัหา 
 ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ หันมาให้ความส าคัญกับแนวโน้มสงัคมผู้สงูอายุ (Aging Society) 
จ านวนมากข้ึน โดยเป็นกลุ่มวัยเกษียณหรือคนท างานทีม่ีอายุ 60 ปีข้ึนไป ขณะที่สินค้าต่าง ๆ เริม่
ปรับตัวรับโอกาสทางการตลาดเพราะคนกลุม่นี้มีก าลังซือ้สงู และเป็นกลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ในการซื้อ
สินค้าที่เฉพาะเจาะจง  โดยจากรายงานของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ที่ระบุว่า ในปีพ.ศ. 2553 ประเทศไทยมปีระชากรอายุ 65 ปีข้ึนไป ในอัตราร้อยละ 9 ของ
ประชากรทั้งหมด และจะเพิ่มข้ึนเป็น 14% ในปีพ.ศ. 2564 และ 20% ในปีพ.ศ. 2574 ซึ่งสถิติของ
จ านวนประชากรผูสู้งอายุในประเทศไทยที่มากข้ึนทกุ ๆ ปีนัน้ สอดคล้องกับ 1 ใน 5 เมกะเทรนด์ ซึ่ง
เป็นแนวโน้มหลักที่ก าลังจะเกิดข้ึนทั่วโลก และช้ีชัดว่า การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากร 
(Demographic shifts) ส่งผลกระทบต่อแต่ละประเทศและแต่ละสงัคมในระดบัที่แตกต่างกันออกไป 
 ส าหรับแนวโน้มสังคมผูสู้งอายุทีเ่กิดข้ึนในประเทศไทยนั้น จะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงใน
หลายแงมุ่ม ทั้งตลาดแรงงาน และการขยายโอกาสของธุรกิจไทยให้มกีารเติบโตด้วยเช่นกัน ทัง้การ
เปิดตัวสินค้าและบริการใหม่ เปิดตัวเพื่อรองรับความเปลี่ยนแปลงของประชากรผูสู้งวัย ที่ก าลงัจะเข้า
สู่สงัคมผูสู้งอายุ (Ageless City) เช่น ประกันสุขภาพ กลุ่มสนิค้าเพื่อสุขภาพ หรือการบรกิารของ
สถานดูแลผูสู้งอายุที่มมีาตรฐาน ตอบสนองไลฟส์ไตล์ของกลุม่คนที่มีอายุ 60 ปีข้ึนไป นับว่าตัวอย่าง
ทั้งหมดนี้ เป็นสิ่งที่ธุรกิจตอ้งหันมาให้ความส าคัญว่าคนสูงอายุเป็นอีกกลุม่ตลาดที่น่าสนใจ และ
สามารถแบ่งเป็นกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มทีเ่ข้าสู่วัยเกษียณในวันนี้คือกลุ่ม Baby Boomer (เกิดในช่วงปี 
2489-2507) และกลุ่มถัดมาที่ต่อคิวเข้าสู่วัยเกษียณคือ Gen X (เกิดปี 2508-2522) ซึ่งยังมีเวลาใน
การเตรียมตัว เพราะปจัจบุันยังท างานเป็นระดบัผูบ้รหิารระดับกลางถึงระดับสูง การท าการตลาดต้อง
ดูตามไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Baby Boomer ทั้งกลุ่มคนโสดผูห้ญิงที่มกี าลงัซื้อสูง และกลุม่มีลูกหรือกลุม่
นักธุรกิจเก่าจึงเป็นตลาดที่น่าจบัตามองให้ดี จากการศึกษาจากพฤติกรรมการบริโภคในประเทศไทย
นั้น กลุ่มของผู้หญิงโสดหรือกลุ่มของคนมีครอบครัวที่ไม่ตอ้งดูแลลูกหลานแล้ว ก็สามารถเลือก
วิเคราะหเ์ป็นโอกาสได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ สกินแคร์ (Anti-Aging) ซึ่งมจี านวนมากมาย 
และมีการแบง่ตามวัย ผลิตภัณฑ์การดูแลสุขภาพ เครื่องช่วยฟัง ผ้าอ้อม ไม้ช่วยเดิน โทรศัพท์มอืถือ 
ซึ่งมีการออกแบบให้คนสงูอายุใช้งานได้มากข้ึน (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2559) 
 กระแสการเติบโตของตลาดการต่อต้านความเสื่อมชรา หรือการมสีุขภาพดีแม้จะมีอายุมาก
ข้ึนน้ันส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมความงามและสุขภาพ รวมไปถึงบริษัททีผ่ลิตผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่ช่วยชะลอความชรา ซึ่งจะไดเ้ป็นพยานการเตบิโตของความต้องการในการชะลอความชราทีจ่ะ
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เพิ่มข้ึนอย่างมากในทุกวันน้ี โดยฐานผู้บริโภคก าลังเพิ่มจ านวนข้ึนอย่างมากทั่วโลก และต่างก็
กระตือรือร้นที่จะหลีกเลี่ยงกระบวนการชราด้วยวิธีทางวิทยาศาสตร์ และความตระหนักถึง
สภาพแวดล้อมทีม่ีส่วนต่อกระบวนการชราทั้งนี้ย่ิงมีเงินลงทนุในตลาดผลิตภัณฑ์การต่อต้านความชรา
มากขึ้นเท่าไหร่ ก็ยิ่งเกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างมากส าหรบัความต้องการผลิตภัณฑ์คุณภาพที่สูงข้ึน
เท่านั้น ซึ่งการเพิ่มข้ึนของอัตราการรบัรูเ้รื่องการรักษาสุขภาพของผู้คนมากขึ้น ไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุ
ใด ก็จะท าใหเ้กิดการแบ่งตลาดออกมามากข้ึนด้วย เช่น เอเชียแปซิฟิค และลาติน อเมรกิา ซึ่งถูก
สนับสนุนด้วยรายได้หลังหักภาษี และเอเชียตะวันออกกลาง ลาติน อเมรกิา และยุโรปตะวันออกจะมี
ระดับการเตบิโตเท่ากับอเมริกาเหนือ โดยในส่วนของผลิตภัณฑ์ต่อต้านความเสื่อมชราน้ัน ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความต้องการอ่อนเยาว์ทัง้ภายในและภายนอก และมีความปรารถนาทีจ่ะคงรูปร่างและ
ความอ่อนเยาว์นั้นไม่ได้มีจ ากัดอยูเ่พียงแค่ในกลุ่มผู้สงูอายุเทา่น้ัน กลุ่มคนหนุ่มสาวเองก็มกีารแสวงหา
การต่อต้านสญัญาณแหง่ความชราเช่นกัน และเมื่อคนกลุ่มนีบ้ริโภคผลิตภัณฑ์และบรกิารเหล่าน้ีมาก
ข้ึนเท่าไร ก็จะท าให้มกีารเปลี่ยนแปลงในวิถีชีวิตและอายุขัยของพวกเขามากข้ึนเท่านั้น ซึ่งในปัจจุบัน
ผู้คนเริม่บ ารุงผิวกันมากขึ้นตั้งแต่อายุไมม่าก และลงทุนทั้งเงนิและเวลาไปกับผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดเลือน
สัญญาณแห่งความชรา ด้วยผู้บริโภคที่มีอายุน้อยลง และหวังที่จะรักษาความอ่อนเยาว์ของพวกเขา
เอาไว้ ก่อนที่สัญญาณแห่งความชราจะมาเยือน กลุม่ผูบ้รโิภคผลิตภัณฑ์การตอ่ต้านความชรามีตั้งแต่
กลุ่มวัยรุ่น วัยกลางคน และวัยสงูอายุไปจนถึงวัยท างาน อยา่งไรก็ตามกลุ่มคนทีม่ีอายุมากขึ้น (aging 
population) ถือเป็นตัวผลักดันความต้องการผลิตภัณฑ์ด้านการต่อต้านความชรา รวมไปถึงการรักษา
ความอ่อนเยาว์และชะลอสญัญาณแหง่วัย เหนือ (นู สกนิ ประเทศไทย, 2559) 
 ปัจจุบันหนึ่งในบริษัททีเ่ป็นผู้น าด้านการตอ่ต้านความเสือ่มชราคือ บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์
ไพร์ส ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์กรธุรกจิเครอืข่ายที่ใหญ่และเติบโตอย่างรวดเร็วที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้า ผิวกาย เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมด้านการต้านความ
เสื่อมชรา โดยเริ่มก่อตัง้ในป ีพ.ศ.2527 ที่เมืองโพรโว รัฐยูทา่ห์ ประเทศสหรัฐอเมรกิา และในปจัจบุัน
มีสาขามากกว่า 54 ประเทศทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยทีเ่ริ่มก่อตั้งในปี พ.ศ.2538 ด้วย 
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ภาพที่ 1.1: ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค (AGELOC) 
 

 
 
ที่มา: บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด.  (2559).  เอจล็อค.  สบืค้นจาก       

https://www.nuskin.com/content/nuskin/th_TH/products/nu_skin/ageLOC.html                                                                                                          
 

จากข้อมลูข้างต้นที่กล่าวมาผู้วิจัยจงึเลือกศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผูแ้ทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์
ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด เพราะผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คเปน็ผลิตภัณฑ์ด้านการต่อต้านความเสือ่ม
ชราที่ช่วยชะลอความชราทั้งภายในและภายนอก ไม่ว่าจะเปน็วิตามิน  ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
บ ารุงสุขภาพ และรวมถงึผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าและผิวกายในยังคงความอ่อนเยาว์และเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ให้ประโยชน์ตรงตามกระแสการเตบิโตของตลาดการตอ่ต้านความเสื่อมชราและสุขภาพความงาม อีก
ทั้งยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไดร้ับการยอมรับไปทั่วโลกในวงการการต่อต้านความเสือ่มชรา เนื่องจากกลุม่
ผลิตภัณฑ์เพื่อต่อต้านความชราเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ทีส่อดคลอ้งกับแนวโน้มของโลกในเรื่องของผูสู้งอายุ 
สุขภาพและความงาม และการตอ่ต้านความชรา อีกทั้งยงัเปน็กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ไดร้ับความนิยมและ
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอีกด้วย เพื่อใช้ผลที่ได้จากการวิจยัครั้งนี้ใหเ้ป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ในการก าหนดแนวทางทางการตลาด ตลอดจนปรบัปรุงแก้ไขผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้แทนจ าหน่ายมากขึ้น เพือ่เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มดงักล่าวด้วย 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของ
ผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การวิจัยครัง้นี้เป็นวิจัยเชิงปรมิาณจึงมีขอบเขตในการวิจัย ดงัต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดา้นเนือ้หา 
 ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อค เพือ่ใหส้ามารถเป็นแนวทางในการบริหารและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในด้านการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้แทนจ าหน่ายได้ 

1.3.2 ขอบเขตดา้นพืน้ที ่
 ศึกษาเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบรเิวณศูนย์จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวของบริษัท นู 
สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร เพราะเป็นสาขาที่มผีู้แทนจ าหน่าย
มาใช้บริการมากทีสุ่ดในประเทศไทย และสถานที่ดังกล่าวมกีลุ่มประชากรตัวอย่างทีส่นใจและใช้
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคอยู่ด้วย  

1.3.3 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรผู้ให้ข้อมลูในครั้งนี้คือผู้ให้ข้อมูลหลกัอันซึง่จะน ามาใช้ในการบรหิารและพฒันา
ระบบทางการตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ใหก้ับผู้จัดหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย ผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด ในศูนย์จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สาขา
กรุงเทพมหานคร  

1.3.4 ขอบเขตดา้นเวลา 
 งานวิจัยน้ีใช้ระยะเวลาในการศึกษาทั้งสิ้น 6 เดือน ตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 ถึง เดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 
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1.4 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
 ผู้วิจัยคาดหวังว่างานวิจัยครั้งนีจ้ะสามารถท าให้เกิดประโยชน์ ดังนี้ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการและฝ่ายตลาดในธุรกจิผลิตภัณฑ์เพื่อสขุภาพและความงาม สามารถน า
ข้อมูลผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์
การตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้แทนจ าหน่าย และมปีระสิทธิภาพมากข้ึน 
 1.4.2 ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้แทนจ าหน่ายที่ก าลังตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เพื่อต้าน
ความเสื่อมชรา เพื่อใหผู้้แทนจ าหน่ายสามารถเลอืกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและคุ้มค่ากับตนเอง 
 1.4.3 ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่สนใจศึกษาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เพื่อต้านความเสื่อม
ชรา สามารถน าผลการวิจัยน้ีไปเป็นแนวทางในการศึกษาครัง้ต่อไป 
 
1.5 ค านยิามศพัทเ์ฉพาะทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เพื่อใหเ้กิดความชัดเจนในความหมายและเข้าใจถึงเนื้อหาในงานวิจัยน้ีมากขึ้น ผู้วิจัยจึงให้ค า
นิยามศัพท์ไว้ ดังต่อไปนี้ 
 ผลติภณัฑเ์พือ่ตอ่ตา้นความเสือ่มชรา หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามิน ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าและผิวกายที่ช่วยดูแลสุขภาพและความงาม ทั้งภายในและภายนอกที่มุ่งเน้นในเรื่องของ
การต่อต้านความเสื่อมชราส าหรับบุคคลที่ตอ้งการยืดเวลาของความอ่อนเยาว์และมีสุขภาพที่ดี 
 เอจลอ็ค หมายถึง เทคโนโลยีด้านการต้านความเสื่อมชราที่สามารถขจัดปญัหาด้านการ
ต่อต้านความเสื่อมชราได้ทั้งภายในและภายนอกของบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์  
 ผลติภณัฑก์ลุม่เอจลอ็ค หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทีจ่ัดอยู่ในประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อต่อต้าน
ความเสื่อมชรา ประกอบด้วยวิตามินเสรมิอาหารและผลิตภัณฑ์ที่ช่วยดูแลผิวหน้าและผิวกายให้ดูอ่อน
เยาว์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเอจล็อคทุกตัวสามารถเข้าแก้ไขได้ถึงต้นตอของความเสื่อมชราได้และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัการยอมรับทางการแพทย์อยู่ภายใต้บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์  
ผู้แทนจ าหน่าย หมายถึง ผู้ที่เป็นตัวแทนในการจัดหน่ายสินค้าของบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

ตราสนิคา้ หมายถึง ตราสัญลักษณ์ของเอจล็อค (AGELOC) 
ผูแ้ทนจ าหนา่ย หมายถึง บุคคลทีเ่ป็นตัวกลางในการกระจายสินค้าสูผู่้บริโภค รวมถึงเป็น

ผู้บริโภคเองด้วย 
 สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
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คุณคา่ตราสนิคา้ หมายถึง ตรา หรือยี่หอ้ของสินค้า ที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นย่ีห้อที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรกัภักดีใน
สินค้าและตราสินค้าน้ัน 

การรจูกัตราสนิคา หมายถึง การจดจ าของผบูริโภคทีส่ามารถจดจ าไดจากการเห็นตาม
สถานที่  ตาง ๆ หรือจากในชีวิตประจ าวัน หรือการทีจ่ดจ าตราสินคา ตราเอจล็อค (AGELOC)  
เปนพื้นฐานเบื้องตนของการรบัรแูละจดจ าในช่ือตราสินคาจากความทรงจ าที่มอียพูึงสามารถระลึกได
ที่มีตอคุณคาตราสินคา 

การเชือ่มโยงตราสนิคา หมายถึง ภาพรวมตางๆทีม่ีความเช่ือมโยงกันระหวางตราสินคาของ
เอจล็อค (AGELOC) เขาสูความทรงจ าของผบูริโภค ความสัมพันธนั้นจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวก
ใหกับตราสินคาและเปนสิ่งที่เช่ือมโยงกบัความรสูึกของผบูริโภคกับตราสินคาน้ันๆ และจะชวยสราง
ความแตกตางใหกับตราสินคา ท าใหผบูริโภคมีเหตุผลในการที่จะเลือกตราสินคา 

การรบัรคูุณภาพของตราสนิคา้ หมายถึง การพิจารณาและรบัรถึูงคุณภาพของผลิตภัณฑจาก
ข้อมูลทั่วไป เชน ราคา คุณภาพ เปนปจจัยทีส่ าคัญทีม่ีผลตอการรบัรโูดยรวมทีม่ีตอคุณคาตราสินคา 

ความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ หมายถึง ความภักดีโดยเกิดจากการมทีัศนคติที่ดีที่สุดตอตรา
สินคา โดยเกิดจากความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ และเกิดความตองการซื้อสินคาซ้ าอยางตอเนื่อง 
   
 
 
 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 ในบทนี้จะรวบรวมวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบังานวิจัยเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน 
เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร โดยจะกล่าวถึงทฤษฏีและแนวคิด อัน
ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการตดัสินใจซื้อ โดยจะค้นคว้ารวบรวม
บทความ เอกสาร ต ารา และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวความคิดในการด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วย 
 2.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัธุรกจิบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานในการวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดทางทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

2.1 ขอ้มลูเกีย่วกบัธรุกจิบรษิทั น ูสกนิ เอน็เตอรไ์พรส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ ได้เข้ามาเปิดด าเนินการในประเทศไทย ภายใต้ช่ือบริษัท นู 
สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด เมื่อวันที่ 13 มีนาคม พ.ศ. 2540 ด้วยความมุ่งมั่น ตั้งใจจริง 
ที่จะพฒันาคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ของคนไทย ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และ
ความงาม พร้อมสร้างโอกาสทางธุรกจิ เพื่อช่วยสานเป้าหมายสูงสุดของแต่ละคนให้เป็นจริง และจาก
ความแนน่อนในการด าเนินงานอย่างซื่อสัตย์ และมจีริยธรรม นู สกิน ประเทศไทยจงึได้รบัการตอบรบั
จากสมาชิกสามญัของสมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association, TDSA) ภายใต้
ปณิธานร่วมกันของบริษัท และผู้แทนจ าหน่ายที่จะสร้างความแตกต่างให้กบั นู สกิน ประเทศไทย 
 นู สกิน คือผู้น าของศาสตร์แหง่การตอ่ต้านความเสื่อมชรา ในการศึกษาของ นู สกิน ที่
เกี่ยวกับกลุ่มยีนแห่งความอ่อนเยาว์ ท าให้ค้นพบอกีขั้นของหลักการทางวิทยาศาสตร์และน าไปสู่การ
พัฒนาของผลิตภัณฑ์ต่อต้านความเสื่อมชรา ที่กลายเป็นนิยามใหม่ของวงการ จากการเกบ็ตัวอย่าง
ผิวหนังและเนือ้เยื่อของมนุษย์ในห้องทดลอง ท าให้ นู สกิน เข้าถึงวิธีการส าคัญในการรกัษาความ
สมดุลของยีนให้คงสภาพเพื่อคืนความอ่อนเยาว์ ซึ่งที่จริงแลว้ ในการที่เราจะสามารถคงสภาพของผิวที่
อ่อนเยาว์ได้น้ัน เราจะตอ้งทราบถงึหลักการทางวิทยาศาสตร์อย่างถ่องแท้ เพื่อการฟื้นฟกูระบวนการ
ท างานของยีนให้คงสภาพความอ่อนเยาว์ที่สมบรูณ์โดยความส าเร็จนีเ้กิดข้ึนจากความร่วมมอืระหว่าง 



8 
 

นู สกิน และผูเ้ช่ียวชาญด้านการต่อต้านความชราโดยเฉพาะ รวมถึงผู้เช่ียวชาญทางพันธุศาสตรท์ี่ได้
ร่วมกันศึกษาและเข้าใจถึงหลกัการของแต่ละกลุม่หลักของยนี การจ าแนกหน้าที่การท างานของยีนแต่
ละกลุ่ม เช่น กลุม่ยีนแห่งความออ่นเยาว์ (Youth Gene Clusters) ซึ่งเป็นต้นตอของการกอ่เกิดริ้ว
รอยแหง่วัยและความเสื่อมชราของร่างกาย ที่ส าคัญ นู สกิน เช่ือว่าการค้นพบและการจ าแนกหน้าที่
การท างานของกลุ่มยีนเหล่าน้ีจะเป็นกุญแจส าคัญทีจ่ะน าเราออกจากต้นเหตทุี่แท้จริงของความเสื่อม
ชรา 
 ปัจจุบัน นู สกิน ประเทศไทย เปิดด าเนินการทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจงัหวัด เพื่อให้เป็น
ศูนย์กลางใหบ้รกิารแกส่มาชิกและผู้แทนจ าหน่ายทั่วประเทศ โดยมีส านักงานใหญ่อยู่ทีอ่าคาร
ส านักงานจัตุรสั จามจุรี ช้ัน 15 เขตปทุมวัน ซึ่งเป็นแหล่งธุรกิจใจกลางกรงุเทพ สร้างความคล่องตัว
ให้แก่ผู้มาใช้บริการได้สะดวกยิ่งข้ึน และอีก 7 สาขาทั่วประเทศไทย 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) เป็นแนวคิดและทฤษฎีที่ส าคัญมากทางด้าน
การตลาด เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และ
การสง่เสรมิ การขาย ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบทางการตลาดที่สง่ผล
ให้ผู้บริโภคค านึงถึงกอ่นตัดสินใจซื้อ 
 ความหมายของสว่นประสมการตลาด 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดนั้นเป็นหัวใจส าคัญ
ของการบริการการตลาด กิจการจะประสบความส าเร็จได้ กข้ึ็นอยู่กับการจัดการด าเนินงานที่
เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนั้นเราถือว่าเป็นปัจจัย
ภายในที่สามารถควบคุมได้ เราสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรอืแก้ไขให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมต่าง 
ๆ เพื่อท าให้กิจการอยูร่อดได้ หรอือาจเรียกได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น
อุปกรณ์หนึ่งที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลกูค้าเป้าหมาย ท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมี
ความสุขได้ โดยประกอบด้วยสิ่งที่ส าคัญ 4 ประการ เรียกว่า 4P’s 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กล่าวว่า การท าการตลาดที่เป็นสินค้าทั่วไป เราจะนึกถึงกลยทุธ์
ที่เกี่ยวกับการวางกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4P’s) ที่ประกอบไปด้วย สินค้า (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขายหรือโฆษณา (Promotion) 

ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี ้
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1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพือ่ความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคทีส่ามารถท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) 
ประกอบด้วยสิง่ทีส่ัมผัสได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ช่ือเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บรกิาร สถานที่ บุคคล หรอืความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมม่ีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลกูค้า จึงจะมผีลท าใหผ้ลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึงปจัจัยต่อไปนี้   
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
  1.2 องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  
  1.3 การก าหนดต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหนง่ที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะ
ใหม่และปรบัปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพือ่ให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร ซึง่เป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลกูค้ารบัรู้ เพือ่ให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิารคุ้มกับเงินทีจ่่ายไป 
(Armstrong and Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึง่ต้อง
พิจารณาการยอมรับของลกูค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้า
และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปจัจัยอื่น ๆ 

3. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสือ่สารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรอืบริการ หรือความคิด หรอืต่อบุคคล โดยใช้จงูใจให้เกิดความต้องการหรอืเพื่อเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอทิธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 
(Etzel, walker and Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสือ่สารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกบัผูซ้ื้อ 
เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท า
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การขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึง่หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลจุุดมุง่หมายร่วมกันได้ เครื่องมือ
การสง่เสรมิการตลาดทีส่ าคัญ มีดังนี ้
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์กร 
และสง่เสรมิการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกบั (1) กลยทุธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์
สื่อ (Media strategy) 
  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจงูใจผู้ซื้อที่เป็นกลุม่เป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลกูค้า (Armstrong and Kotler, 
2009) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปน็สิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นใหเ้กิดการซื้อหรอืขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการ (Armstrong and Kotler, 2009) เป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซือ้ที่ใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
and Stanton, 2007) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้น
ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สูผู่้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคน
กลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนกังานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สูพ่นักงานขาย (Sales force Promotion) 
  3.4 การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังนี้ (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์หรอืบริการ หรือตราสินค้า
หรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพมิพ์ (2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึง่เพือ่สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุม่
ใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพือ่สง่เสรมิหรือปอ้งกันภาพพจน์
หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ 
เพื่อสือ่สารโดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาลอ็ค (2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟงั
หรือผู้ชมใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส้่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนกิส์ (Electronic 
marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอรเ์น็ต 
เพื่อสือ่สาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครือ่งมือที่ส าคัญใน
ข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขาย 
โดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพมิพ์ 
ซึ่งจงูใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจดัจ าหนา่ย (Place หรอื Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่
น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเกบ็รกัษาสนิค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
  4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑห์รอืบริการส าหรับการใช้หรอืบริโภค 
(Kotler and Keller, 2009) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยน
มือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจงึประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผูบ้รโิภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตัวสินค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัตกิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปจัจัยการผลิต และสินค้าส าเรจ็รปู จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and Keller, 
2009) หรือหมายถึง กิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัการเคลือ่นย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผูผ้ลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
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ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การขนสง่ (2) การเก็บรักษาสินค้า และ
การคลงัสินค้า (3) การบรหิารสินค้าคงเหลือ 
 
ผลติภณัฑเ์พือ่ผูบ้รโิภค จ าแนกออกเปน็ 4 ประเภท 
 1. ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะรู้จกัเป็นอย่างดี
ก่อนที่จะซื้อ ท าให้ความพยายามในการซื้อน้อย มักเป็นสินค้าที่มีราคาต่ า ซื้อได้สะดวก ซื้อบ่อยครั้ง 
การพิจารณาเลือกซื้อ ไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ 

2. ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า สินค้าเปรียบเทียบซื้อ เป็นสินค้าทีผู่้ซื้อจะ
ใช้เวลาและความพยายามท าการเปรียบเทียบในปัจจัยต่างๆที่ส าคัญ ได้แก่ ราคา คุณภาพ รูปแบบ 
สีสัน ความเหมาะสม ส าหรบัการใช้งาน ตราสินค้า ก่อนจะตัดสินใจซือ้ 

3. ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า เป็นสินค้าที่มีลักษณะเด่นพิเศษเฉพาะตัว
ที่ลูกค้าต้องการ สามารถบง่บอกระดับรสนิยม ตลอดจนสถานะของผูซ้ื้อผู้ใช้ ลูกค้าจะใช้ความ
พยายามอย่างมากในการแสวงหาและมีความตั้งใจซื้อ โดยจะมีความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อสินค้ามกัจะ
เป็นสินค้าราคาแพง แต่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อเพราะคุณภาพ ช่ือเสียง ความภาคภูมิใจมากกว่าค านึงถึง
ราคา 

4. ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซื้อ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2553) ได้กล่าวว่า สินค้าที่ไม่แสวงซื้อ เป็นสินค้าที่ผูบ้รโิภค
ยังไม่รูจ้ักหรือรู้จักแต่ไมม่ีความต้องการ ไม่คิดจะซื้อ หรือไมม่ีความจ าเป็นต้องซือ้ มักเป็นสินค้าใหม่
ผู้ขายจะต้องใช้ความพยายามและเทคนิคในการขายเป็นพิเศษ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมานี้ สามารถสรปุได้ว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ดังนั้นผู้วิจัยจงึได้น าแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาถึง
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คของผู้แทนจ าหน่าย บริษัท 
นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ด้านดังที่
กล่าวมา รวมถึงน ามาใช้เป็นแนวทางก าหนดโครงสร้างค าถามในแบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็ค 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิคา้ 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดและทฤษฎีที่มีความส าคัญทีเ่กี่ยวกับการสร้าง
มูลค่าให้กบัตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ตราสินค้าหรือสินค้าน้ันมีช่ือเสียง อีกทัง้ยังเกี่ยวข้องกับการเพิ่ม
คุณค่าและกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้สินค้าของ
ตราสินค้าอื่น 
 ความหมายของคณุคา่ตราสนิคา้ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าทีเ่ป็นที่ยอมรบัและ
เช่ือถือได้ ซึ่งเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการสร้างมูลค่าใหก้ับตราย่ีห้อในมมุมอง 
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลขอกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและต่อเนื่องรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ลูกค้าขาประจ าพึงหวังจะไดจ้ากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ ๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิง 
บวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการขอองค์กร 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2550) กลาววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนคุณ 
คาที่เกิดข้ึนตอผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งสะทอนถึงสิง่ทีผ่บูริโภครูสึก คิด แสดงคุณคาโดยการใหความ 
เรื่องตราสินคาเชนเดียวกับดานราคา สวนแบงการตลาด และการสรางก าไร คุณคาตราสินคาเปน 
คุณคาดานจิตวิทยาหรือดานตัวเลขการเงินของบริษัท และคุณคาตราเปนสินทรพัยที่ไมสามารถจับ 
ตองได ้

คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีช่ือเสียง 
(Schiffman & Kanuk, 2007) เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรบัผลติภัณฑ์ใหม่ การจัดสรร 
พื้นที่ในการวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการสง่เสรมิการขายจะมผีล 
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสรา้งความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพื่อเพิ่ม 
คุณค่า และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค รักษาผู้บรโิภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ 
ของยี่ห้ออื่น 

เสรี วงษมณฑา (อางใน ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2554) กลาววา คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) คือการที่ตราสินคาขององคกร มีความหมายในเชิงที่ดีตอสายตาผบูริโภคซึ่งเปนผ ู
ตัดสินใจซือ้ ซึ่งเปนหนาที่ของนักวิเคราะหตลาดที่จะตองพยายามสรางคุณคาในสายตาผบูริโภคให 
มากที่สุดเพื่อดงึดูดใหผบูริโภคสนใจในตราสินคาที่มีคุณคาที่เหมาะสมและคูควร กลาวคือ การที ่
ผบูริโภคมีความรเูกี่ยวกับคุณคาตราสินคา จะสงผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และสงผล 
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน ๆ คุณคาจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อผบูริโภคเกิดความคุนเคยตอตรา 
สินคา มีความรสูึกที่ดีตอคุณคาตราสินคาอยางมั่นคง สามารถจดจ าตราสินคาไดดวยคุณสมบัติที่ไมซ้ า 
กับตราสินค้าอื่น ๆ 

จากที่ไดกลาวมาสรุปวา คุณคาตราสินคาเปนมูลคาที่เพิ่มในตราสินคาหรือบริการ คุณคาตรา 
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สินคาจะเกิดข้ึนกับผบูริโภคก็ตอเมื่อผบูริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาเหลาน้ัน ซึ่งมีความพึงพอใจ 
เกิดความคิดความรูสึกจากภายในความทรงจ าของผบูริโภคและสงผลตอความภักดีในที่สุด 
 

องคป์ระกอบของคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) 
จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค และคุณสมบัติของตราสินค้าท า

ให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าโดยมกัจะเน้นและให้ความส าคัญในสายตาของผูบ้รโิภค ซึ่งแนวคิดและ
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) แสดงดังภาพประกอบ โดยอธิบายไว้ว่า คุณค่าของ
ตราสินค้าน้ัน มีองค์ประกอบ 5 อย่างด้วยกัน คือ 
  1) การรูจ้ักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
  3) การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 
  4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ Aaker 
  

 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
       brand name.  New York: Free. 
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 จากการศึกษาความหมายของคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
ซึ่งแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ได้อธิบายองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าจะ
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ (ดงัภาพที่ 2.1) คือ 
 1. การรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
 การรูจ้ักช่ือสินค้า เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท า
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผูบ้รโิภคได้ในขณะที่ก าลัง
สินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้าน้ันมีความมั่นคงอยู่ในใจของผูบ้ริโภคว่า มีคุณภาพดี
และเช่ือถือได้ ดังนั้นจงึมักถูกเลอืกซื้อหรือใช้มากกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นทีรู่จ้ัก ซึ่งตราสินค้าไทยจะช่วย
ลดปัญหาการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์ตราสินค้าไทยและตราสินค้าของผูป้ระกอบการ
จะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้ับผลิตภัณฑ์ ผ่านคุณค่าตราสนิค้า (Brand Value) และมูลค่าของตรา
สินค้า (Brand Equity) 
 
ภาพที่ 2.2: ระดับการรู้จกัตราสินค้า 
 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
brandname.  New York: Free. 

 
 จากภาพ การรูจ้ักตราสินค้าน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
  1) ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผูบ้ริโภคไม่รู้จกัตราสินค้าเลย 
 2) จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคสามารถนึกช่ือตราสินค้า 
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ได้เมื่อมีการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค้า 
  3) การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัทีผู่บ้ริโภคสามารถระลึกถงึช่ือ 
ของตราสินค้าและระดับของผลิตภัณฑ์ (Product Class) ได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะน าจากผู้ถาม 
  4) ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนีผู้้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าน้ัน ๆ 
ได้เป็นล าดับแรก 
 กล่าวได้ว่า การรับรู้ในตราสินค้าเป็นปัจจัยทีเ่ห็นถึงความแข็งแกร่งของตราย่ีห้อในใจของ 
ผู้บริโภคอันเป็นสัญญาณที่แสดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใช้สินค้าของตราย่ีห้อนั้นโดยตรง 
 
 การรบัรูต้ราสนิคา้แบง่เปน็หลายระดบัทีแ่ตกตา่งกนั ดงันี ้
 1) การรูจ้ัก (Recognition) 
  2) การจดจ าตราย่ีหอ้ (Recall) 
 3) การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) 
  4) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) 
 
 ลกัษณะการรบัรูต้อ่ตราสนิคา้แตล่ะระดบัดงักลา่วมคีวามส าคญัและแตกตา่งกนั ดงันี ้
  1) การรูจ้ัก (Recognition)  
 การรูจ้ักตราย่ีห้อสะทอ้นให้เห็นถึงความคุ้นเคยทีผู่้บริโภคมีตอ่ตราย่ีห้อในช่วงเวลาทีผ่่านมา 
โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ว่า เคยเห็นตราย่ีห้อนั้นจากแหลง่ใด ความแตกต่างจากตราย่ีหอ้อื่น 
ตลอดจนประเภทของสินค้า (Product Class)  
 การวิจัยทางจิตวิทยาช้ีใหเ้ห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มรู้จักตรายี่ห้อทีส่ร้างความรู้สกึในทางบวก 
ดังนั้นเมื่อไรก็ตามที่ตอ้งตัดสินใจเลือกตราย่ีหอ้ที่จะซื้อตราทีส่ร้างความรู้สกึได้มากกว่าย่อมมีโอกาสใน
การถูกเลือกซื้อสูงกว่า นอกจากนี้จากการศึกษาของนกัเศรษฐศาสตร์ยังสรปุผลได้ว่า ผู้บรโิภคมีความ
เช่ือว่าองค์กรจะไม่มีคุณภาพ ดังนั้นหากองค์กรใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการสร้างความแข็งแกร่งหรอื
เพื่อเพิ่มปริมาณการรูจ้ักของผูบ้ริโภคต่อตราย่ีห้อใด ย่อมส่งผลโดยตรงให้ผูบ้ริโภคเช่ือว่าเป็น “ยี่ห้อที่
ดี” ด้วย 
 2) การจัดจ าตราย่ีหอ้ (Recall) 
 การทีผู่้บริโภคจะจดจ าตราย่ีห้อใดได้น้ันข้ึนอยู่กับว่าตราย่ีหอ้นั้นอยู่ในใจของผู้บริโภคหรอืไม่ 
การจดจ าตราย่ีห้อได้ ย่อมหมายถึง โอกาสที่ตราย่ีห้อนั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจนโอกาสในการแข่งขัน 
กับคู่แข่งขันด้วย โดยการจดจ าตราย่ีหอ้นี้มีความสมัพันธ์กับการรูจ้ักตราย่ีห้อโดยตรง ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธ์ระหว่างการจดจ าตราย่ีห้อ (Recall) กับการรู้จักตราย่ีหอ้ (Recognition) 
 

 
 

ที่มา: วิทวัส รุ่งเรืองผล. (2552).  ต าราหลักการตลาด (พิมพค์รั้งที่ 5).  กรงุเทพฯ: มารเ์ก็ตต้ิงมฟู. 
 
 จากภาพที่ 2.3 แสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจดจ ากับการรู้จักตราย่ีห้อ ซึง่ท าให้ 
เกิด Graveyard Model เป็น Model ที่พัฒนาโดย Young และ Rubicam Europe อันแสดงถึง
ต าแหน่งทางการตลาดของตราย่ีห้อ ซึง่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เส้นกราฟสะท้อนถึงตราย่ีห้อที่ได้รบัการจดจ าและการรูจ้ักต าแหน่งของ Niche ซึ่งอยู่ได ้
เส้นกราฟ สะท้อนถึงการเป็นตราย่ีห้อทีผู่้บริโภคยังไมรู่้จกัอย่างเด่นชัด แต่ได้รับการจดจ าได้สงูจาก 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดี ดังนั้นจงึไม่ได้หมายความว่า Niche มีผลประกอบการ (Performance) 
ต่ า Graveyard ในพื้นที่บริเวณมุมซ้ายบน เกิดจากการที่ตราย่ีห้อเป็นทีรู่้จักสูง แต่ได้รับการจดจ าต่ า
สะท้อนให้เห็นว่า ตราย่ีห้อทีอ่ยู่ ณ ต าแหน่งนี้มีแนวโน้มสญูหายไปจากตลาด เพราะแมผู้้บริโภคจะ
รู้จักก็อาจไมซ่ื้อเพราะไม่ได้เป็นตราย่ีห้อที่อยู่ในใจต าแหนง่ Brand เนื่องจากหากเคลื่อนต าแหนง่ออก
นอกบรเิวณ Graveyard คาดการณ์ได้ว่ายอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดจะเพิ่มข้ึน 
 3) การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) 
 การครอบครองใจผู้บริโภคเกิดจากความสามารถในการสร้างการรบัรู้ ซึง่ท าได้ยากขึ้นใน
สภาพตลาดปจัจบุัน เนื่องจากจ านวนตราย่ีหอ้เพิม่ขึ้นท าใหผู้้บริโภคถูกกระหน่ าจากข่าวสารทาง
การตลาดจ านวนมหาศาลแทบทกุวัน ในการสร้างการรบัรูจ้งึประกอบด้วย 2 แนวทางที่องค์กรควร
พิจารณา คือ 
   3.1 การสนับสนุนการสร้างระดับการรับรู้ที่ดีต่อตราย่ีห้อ เหมาะส าหรับองค์กร 
ที่มีตราย่ีห้อน้อย เช่น ฮอนด้า ซีเมนส์ เป็นต้น เป็นแนวทางที่ได้ผลดีในระยะยาว ท าให้ต้นทุนต่ า 
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โดยสามารถสร้างการรบัรู้ที่ดีด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น จากคุณภาพสินค้า การสนบัสนุนกจิกรรมทาง 
สังคม เป็นต้น 
   3.2 การบรหิารจัดการตราย่ีหอ้ โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสูผู่้บริโภค เช่น 
การสง่เสรมิการขายผ่านกจิกรรมต่าง ๆ (Event Promotion) การสนบัสนุน (Sponsor) กิจกรรม 
ต่าง ๆ การโฆษณา ประชาสมัพันธ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 
  4) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) 
 การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภคสง่ผลใหร้ะดบัการรับรู้ต่อตราย่ีห้อสูงอย่างไม่มีขีดจ ากัด 
โดยเฉพาะอย่างยิง่หากการรับรู้สงูถึงขนาดที่ตราย่ีห้อนั้นกลายเป็นช่ือสามัญของสินค้าประเภท 
เดียวกัน (Generic Name) เช่น แอสไพริน แฟบ เป็นต้น ซึง่ระยะยาวเป็นผลเสียท าให้ตราย่ีห้อนั้น ๆ 
ขาดเอกลกัษณ์ของตน ดังนั้นหากไม่ต้องการสญูเสียตราย่ีหอ้ของตนเองควรตั้งช่ือให้แตกต่างและสื่อ
ถึงตัวสินค้าโดยตรง 
 2. คณุภาพทีถ่กูรบัรู ้(Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรูส้ึกของผู้บริโภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ 
ที่เหนอืกว่าสินค้าตราอื่นของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึงวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 
หรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิง่ที่
ท าให้ผูบ้ริโภคได้รบัทราบถึงความแตกต่างและต าแหนง่ของสินค้าน้ัน 
 ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่จ าเป็นต้องเกิดข้ึนบนพื้นฐานความรู้เกี่ยวกบัตราสินค้า
โดยตรงอาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อคุณสมบัติอันเกิดจากการรบัรู้ข้อมลข่าวสารหรือความรูส้ึกที่มี
ต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับต่อ
คุณภาพของสินค้าอื่น ๆ ภายใต้ตราย่ีห้อเดียวกันด้วย ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่า ความเข้าใจถึงคุณภาพของ
สินค้าจึงแตกต่างจากความพงึพอใจ เพราะผูบ้ริโภคอาจพอใจต่อคุณภาพสูงหลงัจากที่ได้ลองใช้แล้ว
เพราะมีความคาดหวังต่ า ขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่ามีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ 
(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) ความเข้าใจถึงคุณภาพ สร้างมูลค่าให้ตราย่ีหอ้ได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.4: มูลค่าของตราสินค้าที่เกิดจากความเข้าใจตอ่คุณภาพที่ดี 
 

 
 

ที่มา: วิทวัส รุ่งเรืองผล.  (2552).  ต าราหลักการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 5).  กรุงเทพฯ: มารเ์ก็ตต้ิงมูฟ. 
 
 ความเขา้ใจถงึคณุภาพของตราสนิคา้แบง่ออกเปน็ 2 มติิ ดังนี ้
  1) มิติด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) ได้แก่ องค์ประกอบต่อไปนี ้
  (1.1) คุณภาพ (Quality) 
   (1.2) คุณสมบัติพเิศษ (Features) ได้แก่ คุณสมบัติที่เพิม่ขึ้นเป็นพเิศษ เพื่อสร้าง
จุดเด่นใหก้ับสินค้า 
   (1.3) การเป็นไปตามคุณสมบัตทิี่ระบุไว้ (Conformance with Specifications) 
เพื่อเป็นการลดหรือป้องกันข้อบกพร่องของสินค้า 
  (1.4) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้า 
  (1.5) ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงประหยัดจากการใช้สินค้า (Economic 
Life) 
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   (1.6) ความสามารถในการใหบ้ริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมั่นใจในระยะ
ยาวให้กับผูบ้รโิภค 
   (1.7) ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) ช้ีให้เห็นถึงความรูส้ึกต่อ
คุณภาพซึ่งเป็นมิติที่ผูบ้รโิภคมองเห็นและตัดสินใจได้จากการเห็นสินค้า อันมผีลโดยตรงต่อความ
น่าเช่ือถือที่มีกบัคุณภาพด้านอื่น ๆ 
   (1.8) ราคาที่สงูกว่าเป็นตัวแปรหนึ่งทีส่ามารถสร้างความเข้าใจ ตลอดจนการยอมรบั
ต่อคุณภาพที่ดีของสินค้าได้ด้วย 
 2) มิติด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ได้แก่ องค์ประกอบต่อไปนี ้
   (2.1) สิ่งที่จบัต้องได้ (Tangible) หมายถึง การปฏิบัติในการให้บรกิารที่ชัดเจนจน
ผู้บริโภคมองเห็นได ้
   (2.2) ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพการใหบ้ริการ 
   (2.3) ความสามารถในการใหบ้ริการ (Competence) 
   (2.4) การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยัง
ผู้บริโภค 
   (2.5) ความเอาใจใส่/ ความรูส้ึกร่วม (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใสท่ี่องค์กรมี
ต่อผู้บริโภคราคา (Price) (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) 
 
 3. ภาพลกัษณก์ารเชือ่มโยงความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
 ภาพลักษณ์มาจากค าว่า Image ซึ่งมีความหมายคือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจความประทับใจสิ่งที่
เรารูส้ึกต่อสิง่ใดสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง จะเรียกว่าช่ือเสียงก็ได้ โดยได้รับ
อิทธิพลจากการรูจ้ัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต้องมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร้างเป็นภาพอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง ซึง่อาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือทางลบกไ็ด้ 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย ความประทับใจ (Impressions) หรอืการเช่ือมโยง
สร้างความสัมพันธ์กบัตราสินค้า โดยแสดงการรบัรูท้ั้งหมดทีม่ีต่อตราสนิค้าที่ซึ่งไม่ได้พจิารณาเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจหุีบห่อ แต่การเช่ือมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าเกิดมาจากสิ่งเหล่าน้ีทัง้หมด ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth)การสงัเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลติภัณฑ์ และผู้บริโภคมีความโน้มเอียงใน
การประเมินสินค้าทีม่ีการแข่งขันกันจากการพจิารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของผูบ้รโิภคไม่ใช่รูปภาพที่
เกิดจากตัวอกัษรแต่เป็นความประทับใจทีฝ่ังลึกอยู่ในใจ ซึ่งเป็นผลสรุปที่ซึ่งสามารถเกิดเป็นรูปแบบที่
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ส าคัญของการตอบสนอง หรอืเป็นสิง่ที่เกิดข้ึนมาในจิตใจอยา่งรวดเร็ว โดยสะท้อนถึงทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้า หรือเรียกอีกอย่าหนึง่ว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ (Perceived 
Benefits) 

การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือเป็นสิง่ทีส่ าคัญส่วนหนึ่งของการสร้างการรบัรู้ในตรา
สินค้า เรียกว่า การระลึกถึงก่อนการซื้อหรือเป็นส่วนหนึ่งของการรับรู้ทีเ่กิดข้ึน เมื่อตราสินค้าถูกจดจ า
(Recognized) ในความทรงจ าหรือในความคิดในสภาพปจัจบุัน ความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับตรา
สนิค้าเป็นกระบวนการทางข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับตราสนิค้า และเป็นการเจาะจงและการยอมรับ
มากกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าบางครั้งการรับรู้ในตราสินค้าทั้งหมด ไม่ได้ใช้เพียงแค่ภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นพื้นฐานของการซื้อ (Buying) ถ้าการซื้ออยูบ่น
พื้นฐานของการพิจารณาภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ถือเป็นข้อได้เปรียบของการเข้าถึง
ทางจิตใจที่ซึง่จะใช้ในการพิจารณาว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธตราสินค้าน้ัน ๆ 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะเกี่ยวข้องกบัทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หากลกูค้ารับรู้ภาพลกัษณ์
ด้านบวกก็จะซื้อสินค้าน้ัน โดยที่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าถูกวัดหรือประเมินจากความคิดเห็นของคน
ส่วนใหญ่ในสังคมเกี่ยวกับความประทับใจที่มีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เกิดข้ึนในใจ
ของผู้บริโภคนั้นจะตอ้งเป็นสัญลักษณ์ในเชิงบวก ในการที่ผูบ้ริโภคใช้ในการพจิารณาส าหรบัการซื้อ
สินค้า ผู้ขายต้องพยายามสร้างตราสินค้าของตนใหเ้ป็นสัญลกัษณ์ที่มีความหมายหรือมีความส าคัญ 
(Significant Symbol) ผู้ขายจะเน้นย้ าถึงประสบการณ์โดยการติดต่อสือ่สารในรปูแบบของการจูงใจ 
ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้าในเชิงบวกจะเป็นสิง่ทีเ่ช่ือมโยงไปถึงการเกิด Brand Equity ในทางบวก
เช่นกัน O'Shaughnessy (1987) และ Henry (1987) นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดจีะ
ช่วยเสริมสร้างความแข็งแกรง่ให้แกส่ินค้าหรือบริษัทในการครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดในระยะ
ยาว และลูกค้าสามารถรบัรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทและสินค้าผา่นทางภาพลักษณ์ของบริษัทได้ บริษัท
หลายแหง่เสียเงินจ านวนมากในการปรบัปรุงภาพลกัษณ์ของบริษัท เพราะภาพลักษณ์ทางบวกจะ
เสริมการรบัรู้ในทางบวกให้แก่สินค้า อีกทั้งยังจะส่งผลต่อความรู้สกึของลูกค้าด้วย ถ้าภาพลักษณ์ของ
บริษัทอยู่ในระดับกลาง ๆ ก็จะไมก่ระทบความรูส้ึก ใด ๆ ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่ถ้า
ภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบ ย่อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Henry, 
1987) 
 กล่าวได้ว่า การจะอยูร่อดของการด าเนินกิจการของบริษัททกุบริษัทนั้นจะข้ึนอยู่กบั
ภาพลักษณ์ หากบริษัทหรือองค์กรสถาบันใดมีภาพลักษณ์ทีด่ีประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรทัธา
ให้ความไว้วางใจและให้ความร่วมมือต่อบริษัทนั้น ๆ ก่อให้เกิดความราบรื่นในการด าเนินงานและ
ความเจรญิก้าวหน้าของบริษัทนั้น ในทางตรงกันข้ามหากบรษัิทใดมีภาพลักษณ์เชิงลบ มีช่ือเสียงเสื่อม
เสีย ประชาชนก็จะไม่ไว้วางใจ ไม่เช่ือถือ เกิดความระแวงสงสัยหรือเกลียดชังในทีสุ่ด ซึ่งผลที่ตามมาก็
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คือ หน่วยงานหรือบริษัทนั้นๆ ย่อมประสบกับอปุสรรคในการปฏิบัติงาน และถ้าหากปล่อยทิ้งไว้ไม่มี
การแก้ไขบริษัทนั้นก็จะไม่สามารถอยูร่อดได้ ต้องล้มเลิกกจิการไปในทีสุ่ด ดังนั้นบริษัทจงึพยายาม
แข่งขันกันในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แกบ่ริษัท บริษัทใด ๆ ก็ตามหากมีภาพลักษณ์ทีเ่ป็นไปในทาง
เสื่อมเสียแล้วบริษัทนั้นย่อมไม่ได้รับความเช่ือถือหรอืไว้วางใจจากประชาชน และไม่ได้รบัความ
สนับสนุนในทางตรงกันข้าม หากบริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี ภาพที่เกิดข้ึนจิตใจของประชาชนที่มีต่อ
บริษัทย่อมจะสวยงาม เกิดความเช่ือถือศรัทธาและไว้วางใจ 
 ภาพลักษณ์จึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อบริษัท ทางด้านช่วยเสริมสร้างความส าเรจ็ให้
เกิดข้ึนแก่กิจการต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี หรืออาจจะดกีว่าที่เปน็อยู่เดิม รวมทัง้มีความประทบัใจเกิดข้ึน
ในจิตใจของกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง 
 
 กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ในการสรา้งมลูคา่ตราสนิคา้ 
 กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ใช้เป็นแนวทางในการสร้างมลูค่าตราสินค้า ดังนี้ 
(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) 
 1) ผู้ผลิตที่มีต้นทุนต่ า (Low Cost Producer) ท าให้ได้ผลกาไรที่ดี 
 2) อย่ายอมลดคุณภาพ (Uncompromising Quality Addiction) เพื่อรกัษาช่ือเสียงของ
ตราสินค้าไว้ 
 3) มีกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน (Clear Customer Identify Focus) ทาให้สามารถเข้าใจตลาดและ
ท าวิจัยเพื่อหาข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าที่แท้จริง 
 4) ระบบการจัดจ าหน่ายที่มปีระสทิธิและมีศักยภาพ (Effective, Evolving, Distribution) 
โดยการติดตามความเคลื่อนไหวของตลาดอย่างใกล้ชิด 
 5) มีการพฒันาปรับปรุงต าแหน่งทางการตลาดอย่างละเอียดถ่ีถ้วน (Exhaustively 
Developed Brand Positioning) 
 6) ติดตามและตรวจสอบเสียงของสาธารณะอยูเ่สมอ (Consistent Public Voice) ตรา
สินค้าควรจะสื่อสารกบัผูบ้รโิภคอย่างสม่ าเสมอ ท าใหท้ราบความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคอันเป็น
ประโยชน์ต่อการปรับปรงุสินค้า 
 7) อ านาจทางการค้าต่อกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกันหรอืต่อผู้จัดจ าหน่าย (Trade or 
Distributor Category Authority) 
 8) การลงทุนทีม่ีการผลิตที่ต่ า มีระบบการจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ และมีอ านาจต่อรอง
ทางการค้า เพือ่สร้างมลูค่าและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตราสินค้า 
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4. ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นทีผู่้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่มีความส าคัญ เพราะจะ
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่นหรอืไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า เป็นสิ่งสะทอ้นให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้าน้ัน เช่น ผู้บรโิภค 
จดจ าลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์สินค้าน้ันๆ กจ็ะซื้อสินค้าน้ัน เป็นต้น ความภักดีต่อตรา
สินค้ามีความส าคัญ ดังนี ้
  1) ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษา
ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ซึ่งยังไมม่ีแรงจงูใจใน
การจะซื้อหรือใช้ตราย่ีห้อใหม่ แทนตราสินค้าเก่าที่ใช้อยู่แลว้ในปัจจบุัน 
  2) สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าทีผู่้บริโภคมีความภักดี
สามารถมอี านาจต่อรองกับร้านค้าทั่วไป และซปุเปอรม์ารเ์กต็ในการเลือกจุดวางสินค้าได้ ซึ่งมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในกรณีที่ตราสินค้าน้ันต้องการแนะน าสิง่ใหม่ ๆ ใหผู้้บริโภค เช่น ความจุ ขนาด
ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
3) ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) จ านวนผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อ
ตราสินค้ารวมทั้งการเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้าน้ันสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลกูค้าใหม่และ
สนใจหันมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะสถานการณ์ทีผู่้บริโภคยังไมม่ีตราย่ีห้อที่ตั้งใจจะซื้อ ดังนั้นจงึมีโอกาส
ในการขาย หรือเพิ่มการรับรู้ และการจดจ าได้ (Recall) ต่อตราสินค้ามากข้ึน 
  4) มีความพร้อมหรือใช้เวลาสั้นการตอบโต้การุกคามของคู่แข่งขัน (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเสมือนก าแพงปอ้งกัน
ผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งที่ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเอง (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล, 2552) 
 5. สนิทรพัยป์ระเภทอืน่ ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  
 สินทรพัย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่าน้ีเป็น
สินทรพัย์ที่มีค่าซึ่งจะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได ้
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่กล่าวมานี้ สามารถสรปุได้ว่า คุณค่าตรา
สินค้าประกอบด้วย 5 ด้าน คือ การรู้จักช่ือตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและ
ทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาถึงคุณค่าตราสนิค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่าย บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขา
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กรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบไปด้วย 5 ด้านดังที่กล่าวมา รวมถึงน ามาใช้เป็นแนวทางก าหนด
โครงสร้างค าถามในแบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นแนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการคิดโดย
ใช้เหตุผลในการเลอืกสิง่ใดสิง่หนึง่จากหลายทางเลือกที่มอียู่เพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีทีสุ่ด และตอบสนอง
ความต้องการของตนเองให้มากที่สุด ซึง่จะประกอบด้วยกระบวนการต่าง ๆ ที่จะน าไปสู่การตัดสินใจ 
โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิผลส่งผลต่อการตัดสินใจมาเกี่ยวข้องด้วย  
 ความหมายของการตดัสนิใจ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของ
สินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนั้นยากต่อความเข้าใจ 
เพราะในบางครัง้ผูบ้รโิภคเองก็ไม่สามารถให้ค าตอบได้ในการท าความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซือ้
นักการตลาดพบว่า ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1. ยอมรับความต้องการ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะเกิดข้ึนต่อเมือ่เกิด
ความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการพื้นฐานหรอืเรียกว่าความจ าเป็น เช่น เมือ่หิวก็ต้องกินอาหาร 
เพื่อตอบสนองความหิว เป็นต้น นอกจากนั้นมนุษย์ยังมีความต้องการระดบัสงูข้ึนไปอีก หรือเรียกว่า 
ความต้องการหรือความอยาก ทีเ่กิดจากสิง่กระตุ้นจากภายนอกมาปลุกเร้า เช่น ต้องการ
รับประทานเคเอฟซี เพราะได้ชมโฆษณาหรอืได้พบเห็นผลิตภัณฑ์นั้น โดยไม่ได้เกิดจากความหิวที่
เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ 
 2. แสวงหาทางเลอืก เป็นข้ึนตอนที่เกิดข้ึนหลงัจากได้ยอมรบัความต้องการแล้ว โดย 
ผู้บริโภคจะแสวงหาทางเลือกหรอืข้อมลูที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ เช่น 
คุณลักษณะ สถานที่ซื้อ ตราสินค้า เป็นต้น 
 3. ประเมินทางเลอืก หลังจากได้แสวงหาทางเลือกหรือข้อมลูแล้วผูบ้รโิภคจะท าการประเมิน
ทางเลือกจากข้อมลูเหล่าน้ัน โดยการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสยี และความเหมาะสมอื่น ๆ ประกอบกัน    
ทั้งความจ าเป็น ราคา คุณสมบัติ ทัศนะคตสิ่วนตัวต่อตราย่ีหอ้ของสินค้า 
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 4. การตัดสินใจซื้อ เมือ่ท าการประเมินทางเลอืกแล้ว และสรุปรูปแบบและยี่ห้อตัวสินค้า
ผลิตภัณฑ์ได้แล้วจะเข้าสู่ข้ึนตอนการตัดสินใจซื้อและระบุความต้องการหรือคุณลักษณะเพิ่มเติมจาก
ผลิตภัณฑ์ เช่น สถานที่จ าหน่าย เงือ่นไขการช าระเงิน การบริการหลงัการขายจากผู้ขาย เป็นต้น 
 5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ เป็นการประเมินประโยชน์หรือคุณค่าของผู้บริโภคหลังจากได้
ตัดสินใจซือ้แล้วซึ่งจะมีผลต่อการซื้อในครัง้ต่อไปหรือการซื้อซ้ า รวมถึงการแนะน าไปยังผู้ใกล้ชิดใหซ้ื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ (2552) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจว่า
กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่บุคคลมีการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความเกี่ยวกบัสิ่ง
กระตุ้น โดยอาศัยประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้ เพื่อสร้างภาพที่มี
ความหมายออกมา กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer decision process) ประกอบด้วยข้ันตอน
ดังต่อไปนี ้
 
ภาพที่ 2.5: แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2552).  การบริหารตลาดยุคใหม่ (ฉบับปรบัปรุงใหม)่. 
       กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร. 
 
 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ อธิบายรายละเอียดได้ดังนี ้
 1.การรบัรูป้ัญหา (Problem recognition) การที่ผูบ้รโิภครูจ้ักปญัหา ซึง่หมายถึงการทราบ
ความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า งานของนกัการตลาดในข้ันน้ีก็คือ จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการใน
สินค้า 
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 2. การค้นหาข้อมลู (Information search) เมื่อผูบ้ริโภครบัรู้ปัญหาน้ัน คือเกิดความต้องการ
ในข้ันที่หนึ่ง แล้วกจ็ะค้นหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูต่าง ๆ แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรูจ้ัก 
และแหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนกัการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการใน
ข้ันน้ี คือ พยายามจัดหาข้อมูลข่าวสารใหผ้่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคล ให้มปีระสิทธิภาพและ
ทั่วถึง 
 3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคได้ข้อมลูมาแล้ว 
จากข้ันที่สอง ผูบ้รโิภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลอืกต่างๆ หลกัเกณฑท์ี่พจิารณาคือ  
(1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง ขนาด อายุการใช้งาน เหล่าน้ีเป็นต้น (2) การให้น้ าหนกั
ความสส าคัญส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเช่ือถือในตรา
สินค้า หรือภาพลักษณ์ จะมีอทิธิพลในการเลือกตัดสินใจ (4) ทัศนคติในการเลือกตราสินค้า ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากทีสุ่ด และปฏิเสธที่จะไม่ซือ้สินค้าที่ตนเองไม่มีความพอใจทีจ่ะซือ้ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที่สาม จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เปน็ทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บรโิภคจะ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ตนชอบทีสุ่ด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือกกอ่นที่จะเกิดความตั้งใจซื้อและเกิดการ
ตัดสินใจซือ้ จะต้องพิจารณา 3 ประการ คือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้อง จะมีผลทั้งด้านบวกและ
ด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อ 
  4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ผู้บริโภคจะคาดคะเนปจัจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนของต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเน
ผลประโยชน์ของผลิคภัณฑ์ เป็นต้น 
  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซือ้นั้น 
ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้องซึง่มผีลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผูบ้ริโภคไม่
ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมรณ์เสยีหรือวิตกกงัวลจากรายได้ นักการตลาด
เช่ือว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเนจะมีอทิธิพลอย่างมาก การตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรงุ
หรือเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามเพื่อท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อเพือ่ลด
ภาระความเสี่ยง โดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะพยายามรวบรวมข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิดและ
แหล่งข้อมูลต่างๆ นักการตลาดจึงต้องพยายามจัดหาข้อมลูและเหตุผลสนับสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความ
เสี่ยงให้ผูบ้ริโภค 
 5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไมพ่อใจ
หลงัจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สกึนี้ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวัง
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ของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มี
คุณสมบัติตรงตามคาดหวัง กจ็ะเกิดผลในทางบวกคือ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้วที่จะซื้อ
ซ้ าและถ้าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติไม่ตรงตามตอ้งการหรือต่ ากว่าที่คาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ นั่น
คือ ผู้บริโภคไม่พอใจและมีแนวโน้มทีจ่ะไม่ซือ้ซ้ าค่อนข้างสูง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมานี้ สามารถสรปุได้ว่า กระบวนการ
การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น า
แนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค
ของผู้แทนจ าหน่าย บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอนดังที่กล่าวมา รวมถึงน ามาใช้เป็นแนวทางก าหนดโครงสร้างค าถามใน
แบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็ค 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่า
ตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัย
กรุงเทพโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี รวมทั้ง
เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อ
การซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ซึง่กลุ่มตัวอยา่งที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรเพศ
หญิงที่เป็นนักศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามจะเปลี่ยนตราสินค้าใหม่ เมื่อมีตราสินค้าออกใหม่ตามคุณสมบัติที่ต้องการ จาก
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มผีลต่อประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ความถ่ีในการตัดสินใจซือ้ และผูม้ีอ านาจในการตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อความถ่ีในการตัดสินใจซือ้เครือ่งส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี คุณค่าตราสินค้า
ด้านการรูจ้ักตราสินค้าของเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลมีีผลต่อประเภทของผลิตภัณฑ์และผู้
มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รบัรู้
ของเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลมีีผลต่อความถ่ีในการใช้ ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซือ้ และ
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี และพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้าน
ความผูกพันกบัตราสินค้าของเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีมผีลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในแต่ละตราสินค้า และมผีลต่อความถ่ีในการใช้เครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหล ี
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 ปุญญสิา สมฟองทอง (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การค านึงต่อ
การดูแลสุขภาพด้านความงามและการรับรู้ความความแตกต่างที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้า โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาถึงปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด การค านึงต่อการดูแล
สุขภาพด้านความงามและการรบัรู้ถึงความแตกต่างของครีมบ ารุงผิวหน้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารงุผิวหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
คือ ผู้บริโภคเพศหญงิอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี การศึกษาปริญญาตรีเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดอืน 10,000 -20,000 บาท ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมหรือโลช่ันบ ารุงหน้าขาว 
มากกว่า 1 ปีในการเปลี่ยนยีห่้อครมี ซื้อครีม 1 - 2 เดือนต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อครีม 1,000 - 
2,000 บาท เมื่อพิจารณาถึง ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคามากที่สุด ตามด้วยด้านผลติภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการจัดจ าหน่าย ส าหรบั การค านึงต่อการดูแลสุขภาพด้านความงาม พบว่าผู้บริโภคการค านึงตอ่
การดูแลสุขภาพด้านความงามในมาก ในขณะที่ การรับรู้ถึงความแตกต่างของครีมบ ารงุผิวหน้าอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด การค านึงถึงการดูแล
สุภาพด้านความงามและการรับรู้ความแตกต่างของครีมบ ารงุผิวหน้าไมส่่งผลตอ่การการตัดสินใจซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค  
 สุกัญญา เรียงเครอื (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมลดน้ าหนัก Wealthy ของผู้บริโภคในเขตจงัหวัดปทุมธานี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมลดน้ าหนัก Wealthy ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคหรือผู้ทีเ่คยบรโิภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ าหนัก Wealthy ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุ 30 – 39 ปี การศึกษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และพบว่ากลุม่ตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ต้องมีมาตรฐานที่ดี ได้รบัการรับรอง
คุณภาพจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาดให้
ความส าคัญกับการมพีนักงานขายแนะน าสินค้ามากทีสุ่ด การตัดสินใจซื้อข้ึนอยู่กบัตัวเองเป็นส าคัญ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มปีัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมกีารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมลดน้ าหนัก Wealthy แตกต่างกัน และปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กบั
การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ าหนัก Wealthy จะมี
การตัดสินใจเพิม่ขึ้นตามความส าคัญของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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 สุดารักษ์ วงษ์เจรญิ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อ
คุณค่าตราสินค้า และความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร Blackmore ซึ่งกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือ ผู้ทีเ่คยบรโิภคอาหารเสริมตรา Blackmore ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุอยูร่ะหว่าง 26 - 30 ปี การศึกษาระดับปรญิญาตรี มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 
25,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้าน
คุณค่าตราสินค้าด้านการรูจ้ักตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า, คุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore 
ดังนั้นผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าสง่ผลมากที่สุด คือคุณค่าตรา
สินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าจึงส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 วิชญา ภิรมย์รส และศรุตา แจ่มดวง (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรือ่ง ปัจจัยทีส่่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่
เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึง่กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ 
นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
นักศึกษาโดยรวมสง่ผลมากที่สุด ซึง่ด้านผลิตภัณฑ์สง่ผลกว่าด้านอื่นๆ และผลการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อกพ็บว่าส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทที่ช่วยเพิ่มความจ าหรือบ ารุง
สมอง ยี่ห้ออะมิโน พลสั ซึ่งมีการบัประทานมาเป็นเวลาน้อยกว่า 1 ปี ส่วนใหญ่คิดว่าจะรับประทานไป
มากกว่า 1 ปี โดยเห็นว่าราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมมากทีสุ่ด พบเห็นได้จากสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ ผลหลงัจากการบริโภคพบว่า มผีิวพรรณขาวสดใส ซึ่งจะนิยมซือ้ตามร้านค้าปลีกรูปแบบใหม่ 
นอกจากนี้ยังพบว่า เพื่อนและพ่อ แม่ มสี่วนในการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด โดยมเีหตจุูงใจคือ สรรพคุณ
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
2.6 สมมตุฐิานในการวจิยั 
 สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร  
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 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรูจ้ักช่ือตราสนิค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของ
ตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภท
อื่น ๆ ของตราสินค้า สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู 
สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
 
2.7 กรอบแนวคดิทางทฤษฎทีีใ่ชใ้นการศกึษา 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาด ภายใต้แนวคิดของ Kotler (1998) และคุณค่าตราสินค้า ภายใต้แนวคิดของ Aaker (1991) 
กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค ภายใต้แนวคิดของ Kotler (2004) 
 
ภาพที่ 2.6: กรอบแนวคิด ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม 
 
       ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สว่นประสมทางการตลาด 

(Kotler, 1998) 

- ผลิตภัณฑ ์

- ราคา  

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

คุณคา่ตราสนิคา้ 

(Aaker, 1991) 

- การรูจ้ักช่ือตราสินค้า 

- การรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า 

- ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

- ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า 

- สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า 

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุม่เอจลอ็ค 

(Kotler, 2004) 

- การตระหนักถึงปญัหา/ความต้องการ 

- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอน็เตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขา
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้วิจัยจงึใช้วิธีการวิจัยรปูแบบเชิงปริมาณที่ประกอบด้วย ประชากรและ
ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ การรวบรวมข้อมลู การแปรผลข้อมลู และวิธีทางการสถิติใช้
ส าหรับการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทีก่ าหนดข้ึน ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี ้
 3.1 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ประเภทของข้อมลู 
 3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 
 3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมลู 
 
3.1 ประชากรและวธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรทีผู่้วิจัยใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ กลุ่มผู้แทนจ าหนา่ยบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด ในสาขากรงุเทพมหานคร จ านวน 180 คน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้
นี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุม่ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการหา
ขนาดจ านวนประชากรดงันี ้
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G* power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 

 
 

 โดยก าหนดค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) 
เท่ากับ 0.05 ค่า beta เท่ากับ 0.20 (อ านาจในการทดสอบ (power of test) ที่ระดบั 1.0) จึงได้
ขนาดตัวอย่างจ านวน 114 คน และได้เก็บเพิม่เตมิเป็นจ านวนรวม 180 คน เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดในการเก็บข้อมลู และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
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3.2 ประเภทของขอ้มลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การจัดหาข้อมลู การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมลู การแปลความและการสรปุผล ซึง่ประกอบไปด้วย 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source of Data) เป็นข้อมลูทีผู่้วิจัยสร้างขึ้นมา โดยอาศัย
เครื่องมือทีม่ีความเหมาะสมส าหรบัการเกบ็รวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม 
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) เป็นข้อมูลทีผู่้วิจัยเกบ็รวบรวมมาจาก
แหล่งที่มีความน่าเช่ือถือและสามารถอ้างอิงได้ ได้แก่ (1) หนังสือ ตารา (2) วารสารและสิง่พิมพ์ทาง
วิชาการที่ใช้ในระบบเอกสารและระบบออนไลน์ และ (3) เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและมีความ
เกี่ยวข้องกบังานวิจัยในครัง้นี ้
 
3.3 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมจากกลุม่ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดการ
สร้างแบบสอบถามดังนี ้
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย เอกสาร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพื่อสอบถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด (3) ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้า (4) ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 3.3.3 น าแบบสอบถามทีส่ร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะปรบัปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ปรับปรงุแก้ไขและน าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
 3.3.5 แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกตอ้ง 
 3.3.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นและ
น าผลที่ได้ปรึกษากบัอาจารย์ทีป่รกึษา 
 3.3.7 ปรับปรงุแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และเสนออาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่ออนมุัติก่อนท าการ
แจกแบบสอบถาม 
 3.3.8 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 สว่นประกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วนดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีระดับการวัดตัวแปรดงันี้ 
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 - เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 - อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - ระดับการศึกษา ระดบัการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการวัดตัวแปรแบบ เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 - แหล่งข้อมลูที่ได้รบัข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากที่สุด ระดับการวัดตัวแปร
แบบ นามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 - สั่งซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคผ่านช่องทางใดมากทีสุ่ด ระดบัการวัดตัวแปรแบบ นามบญัญัติ 
(Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 13 ข้อ โดยครอบคลุมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสรมิการตลาด โดยข้อค าถามเป็น
ลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert (อ้างใน ชนารัญช์ ขันติ
สิทธ์ิ, 2558) ซึ่งแต่ละค าถามใหเ้ลือกตอบตามล าดับ 5 ระดบั โดยเรียงจากระดบัความคิดเห็นน้อย
ที่สุด (1) ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ด (5) 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า จ านวน 16 ข้อ โดยครอบคลมุด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า โดยข้อค าถามเป็นลกัษณะของแบบสอบถาม
ประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึ่งแต่ละค าถามให้เลอืกตอบตามล าดับ 5 ระดับ 
โดยเรียงจากระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด (5) 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ข้อ โดยครอบคลมุด้านการตระหนกัถึงปญัหา 
ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยข้อค าถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert ซึ่งแต่
ละค าถามใหเ้ลือกตอบตามล าดับ 5 ระดบั โดยเรียงจากระดบัความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึง
ระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 
 
3.5 การตรวจสอบเครือ่งมอื 
 3.5.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท์ี่
ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน และความสอดคลอ้งของเนื้อหาในแต่ละตัวแปร 
(Content validity) ที่ตรงกับเรื่องทีจ่ะศึกษา 
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 3.5.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน  
40 ชุด แล้วค านวณหาค่าความเช่ือมั่นโดยพิจารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิคอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังนี ้
 
 ตัวแปร        คา่ความเชือ่มัน่ (n=40) 
สว่นประสมทางการตลาด 
 1. ผลิตภัณฑ์        0.714 
 2. ราคา        0.729 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย     0.822 
 4. การส่งเสริมการตลาด      0.788 
คุณคา่ตราสนิคา้ 
 1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า      0.799 
 2. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า     0.772 
 3. ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า     0.864 
 4. ความจงรักภักดีต่อสินค้า     0.729 
 5. สินทรัพยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า    0.807 
การตดัสนิใจซือ้ 
 1. การตระหนักถึงปัญหา      0.722 
 2. การค้นหาข้อมลู      0.735 
 3. การประเมินทางเลือก      0.706 
 4. การตัดสินใจซื้อ      0.745 
 5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ      0.724 
 
 ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสมัประสิทธ์ิคอนแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นมีค่าเกิน 0.65 ซึ่ง
ถือว่ามีความเช่ือมั่น (Nunnally, 1978) ส่งผลให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บไดจ้รงิ 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี ้
 3.6.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากผู้แทนจ าหน่ายบรษัิท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
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 3.6.2 ผู้วิจัยได้ท าการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อใหผู้้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในค าถาม และมีความต้องการที่จะตอบ
แบบสอบถาม 
 3.6.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กบัผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร หลังจากนั้นจงึรอรบัแบบสอบถามคืนหลังจากกลุ่มตัวอย่างท า
แบบสอบถามเสร็จ 
 2.6.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบรูณ์ และน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติด้วยเครือ่งคอมพิวเตอร์ตอ่ไป 
 
3.7 การวเิคราะหข์อ้มลูและการประมวลผลขอ้มลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครัง้นี้ คือ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ดังต่อไปนี ้
  3.7.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แหลง่ข้อมลูที่ได้รบัข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากที่สุด และท าการ
สั่งซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคผ่านช่องทางใดมากที่สุด ซึง่เปน็ข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ และ
เรียงล าดับ เนือ่งจากไม่สามารถวัดเป็นมลูค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถงึจ านวน
ตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ 
  3.7.1.2 ตัวแปรด้านความคิดเห็น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
และการตัดสินใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ันส าหรบัการแปลผลข้อมูล โดยได้ค านวณค่า
อันตรภาคช้ันเพื่อก าหนดช่วง ด้วยสูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแตล่ะช่วงช้ัน (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2550) ดังนี้ 
 
 อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
        จ านวนช้ัน 
          =     5 – 1 = 0.80 
         5 
 ช่วงช้ัน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80   ระดับเห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
 1.81 – 2.60   ระดับเห็นด้วยน้อย 
 2.61 – 3.40   ระดับเห็นด้วยปานกลาง 



37 
 

 ช่วงช้ัน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
3.41 – 4.20   ระดับเห็นด้วยมาก 

 4.21 – 5.00   ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 
 3.7.2 สถิติเชิงอ้างองิ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบการส่งผล 
ของตัวแปรอสิระ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาด และคุณค่าตราสินค้า ที่มีต่อตัวแปรตาม คือ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค โดยหลังจากที่ได้เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง น าข้อมลู
ที่ได้มาลงรหสั (Coding) เรียบรอ้ยแล้ว ผู้วิจัยจะท าการประมวลผลข้อมลู โดยการใช้โปรแกรมทาง
สถิติซึ่งผลวิเคราะห์จะน ามาอธิบายเป็นสถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยน าเสนอข้อมูล
ด้วยวิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คะแนนร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงข้อมูลทั่วไป 
ส่วนค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์อ้มลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมลูของบทนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปรมิาณเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด และคุณค่าตราสินค้าที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่าย 
บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร เพื่ออธิบาย และการ
ทดสอบสมมติฐานทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวแปรแตล่ะตัว ซึ่งข้อมลูดงักล่าวผู้วิจัยได้เกบ็รวบรวมจาก
แบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบรูณ์ จ านวนทั้งสิ้น 180 ชุด แล้วน ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอกัษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 สญัลกัษณใ์นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 n   แทน ประชากรขนาดกลุม่ตัวอย่าง 

 x̄   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Adjusted R2  แทน  ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอสิระ และค่าคงที่ 

 β                  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Beta) ซึ่งไม่มหีน่วยของตัว
    แปรอสิระแต่ละตัวในรปูของคะแนนมาตรฐาน 
 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงความถ่ีแบบ t-distribution 
 F  แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงความถ่ีแบบ F-distribution 
 Sig.   แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบทีโ่ปรแกรมส าเรจ็รปูทาง  
    สถิตคิ านวณได้ ใช้ในการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
 การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คของผู้แทนจ าหน่าย บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศ
ไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร จ านวน 180 คน โดยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู
ออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาด 
 4.3 การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า 
 4.4 การวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือนแหล่งข้อมลูที่ได้รับข่าวสารของผลิตภัณฑ์ และช่องทางการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ โดยใช้สถิติค่าความถ่ี 
และค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมลูจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 180 คน 
 
ตารางที่ 4.1: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
หญิง 99 55.0 
ชาย 81 45.0 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านเพศพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปน็เพศหญงิ ซึ่งมีจ านวน 99 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือเพศชาย มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ต่ ากว่า 18 ปี 1 0.6 
18 - 24 ป ี 38 21.1 
25 - 29 ปี 52 28.9 
30 - 34 ปี  17 9.4 
35 - 39 ป ี 37 20.6 
40 ปี ข้ึนไป 35 19.4 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านอายุพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 29 ปี ปี ซึ่งมจี านวน  
52 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 18 – 24 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 
ช่วงอายุ 35 - 39 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ช่วงอายุ 40 ปี ข้ึนไป จ านวน 35 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 19.4 ช่วงอายุ 30 – 34 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และช่วงอายุต่ ากว่า 18 ปี 
จ านวน 1 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 0.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 23 12.8 
ปริญญาตร ี 103 57.2 
อนุปรญิญา/ปวส.หรือเทียบเท่า 14 7.8 
สูงกว่าปริญญาตร ี 40 22.2 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 57.2 รองลงมาคือ ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.2 ระดับต่ ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 23 คน คิดเปน็ร้อยละ 12.8 และระดับอนุปริญญา/
ปวส.หรือเทียบเท่า จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชพี จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 111 61.7 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3 1.7 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 44 24.4 
นักศึกษา 22 22.2 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านอาชีพพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่อีาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/รบัจ้าง จ านวน 44 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 24.4 นักศึกษา จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน  3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายไดต้อ่เดอืน จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ต่ ากว่า / เท่ากับ 20,000 บาท 37 20.6 
20,001 – 30,000 บาท 23 12.8 
30,001 – 40,000 บาท 13 7.2 
40,001 – 50,000 บาท 17 9.4 
50,000 บาท ข้ึนไป 90 50.0 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านรายได้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 50,000 บาท ข้ึนไปต่อ
เดือน จ านวน 90 คน ร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน  37 คน ร้อยละ 20.6 รายได้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 23 คน ร้อยละ 12.8 
รายได้ 40,001 – 50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.4 และรายได้ 30,001 – 
40,000 บาทต่อเดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากทีสุ่ดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

แหลง่ขอ้มลูทีไ่ดร้บัขา่วสาร จ านวน (คน) รอ้ยละ 
Line 79 43.9 
Facebook 65 36.1 
Website 19 10.6 
E-mail 0 0.0 
SMS 4 2.2 
Youtube 13 7.2 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านแหล่งข้อมลูที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากทีสุ่ดของ
กลุ่มตัวอย่างพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รบัข่าวสารจาก Line จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.9รองลงมาคือ Facebook จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 Website จ านวน 19 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 10.6 Youtube จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 SMS จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.2 และ E-mail จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางการสัง่ซื้อทีก่ลุม่

ตัวอย่างใช้สั่งซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากทีสุ่ด 
 

ชอ่งทางการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
เว็บไซต ์ 52 28.9 
ศูนย์จ าหน่ายสินค้า 122 67.8 
โทรศัพท ์ 3 1.7 
แอปพลเิคช่ัน 3 1.7 

รวม 180 100.0 
 
 ผลการศึกษาด้านช่องทางการสั่งซื้อทีก่ลุม่ตัวอย่างใช้สั่งซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คมากทีสุ่ด 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่ั่งซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคผ่านศูนย์จ าหน่ายสินค้า จ านวน 122 
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คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมาคือ เว็บไซต์ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 โทรศัพท์ จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และแอปพลเิคช่ัน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 
 
4.2 การวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด 
 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมลู จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 180 คน 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 

สว่นประสมทางการตลาด x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ผลิตภัณฑ ์ 4.61 0.430 มากที่สุด 
ราคา 4.18 1.455 มาก 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.08 0.821 มาก 
การสง่เสรมิการตลาด 4.07 0.625 มาก 

รวม 4.23 0.625 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และเมื่อวิเคราะหร์ายด้านพบว่าด้านผลิตภัณฑ์มรีะดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ด้านราคามรีะดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 และด้านการส่งเสรมิการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เป็นล าดับสุดท้าย  
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด     
ด้านผลิตภัณฑ ์

 

ดา้นผลติภณัฑ ์ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ ์ 4.60 0.545 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มรีูปแบบทีท่ันสมัย 4.61 0.647 มากที่สุด 
การมสีถาบันทีม่ีช่ือเสียงรบัรองคุณภาพ 4.84 0.369 มากที่สุด 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีให้
เลือก 

4.40 0.706 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.430 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลจากวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 แต่เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความ
คิดเห็นในเรื่องการมสีถาบันทีม่ีช่ือเสียงรับรองคุณภาพอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.84 
เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มรีูปแบบที่ทันสมัยมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์มรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.60 และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด   
ด้านราคา 

 

ดา้นราคา x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

4.46 3.790 มากที่สุด 

มีการใหส้ินเช่ือในการผ่อนช าระสินค้า 3.81 1.142 มาก 
ราคาสินค้ามีความแน่นอน เป็นมาตรฐาน 4.27 0.896 มากที่สุด 

รวม 4.18 1.455 มาก 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่าระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดบั
มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เมื่อวิเคราะหร์ายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นระดับ
มากที่สุดในเรือ่งราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 เป็นล าดับ
แรก รองลงมาคือ ราคาสินค้ามีความแน่นอน เป็นมาตรฐานมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และมีการให้สินเช่ือในการผ่อนช าระสินค้ามีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด   
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
สถานที่จัดจ าหน่ายสะดวกในการเดินทาง 4.08 0.983 มาก 
สถานที่จัดจ าหน่ายมหีลายสาขา 3.59 1.214 มาก 
สามารถเลือกซื้อไดห้ลายช่องทาง เช่น 
เว็บไซต์ โทรศัพท ์

4.57 0.660 มากที่สุด 

รวม 4.08 0.822 มาก 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นระดบัมากที่สุดในเรื่องทีส่ามารถเลือกซื้อสินค้าได้หลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.57 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ สถานทีจ่ัดจ าหน่ายสะดวกในการเดินทางมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 และสถานทีจ่ัดจ าหน่ายมหีลายสาขามีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด   
ด้านการสง่เสรมิการตลาด 

 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่างๆ 3.85 0.885 มาก 
มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น  
การจัดแพก็เกจ็ วิธีการช าระเงิน 

4.13 0.758 มาก 

พนักงานขายมีความรู้ ความช านาญคอย
ให้บรกิาร 

4.22 0.836 มากที่สุด 

รวม 4.07 0.659 มาก 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสรมิ
การตลาดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นระดบัมากที่สุดในเรื่องที่พนกังานขายมีความรู้ ความช านาญคอยให้บริการ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ มีการสง่เสริมการขายที่น่าสนใจมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 และมีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่างๆมรีะดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เป็นล าดับสุดท้าย 
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4.3 การวเิคราะหค์ณุคา่ตราสนิคา้ 
 ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรูจ้ักช่ือตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ
ด้านสินทรพัย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 180 คน 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณคา่ตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
การรูจ้ักช่ือตราสินค้า 4.55 0.581 มากที่สุด 
การรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า 4.64 0.459 มากที่สุด 
ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 4.57 0.598 มากที่สุด 
ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า 4.43 0.600 มากที่สุด 
สินทรพัย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า 4.48 0.727 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.475 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และเมื่อวิเคราะหร์ายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
รับรู้คุณภาพของตราสินค้าในระดับความคิดเห็นทีร่ะดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 4.64 เป็น
ล าดับแรกรองลงมาคือ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้ามีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 การรู้จักช่ือตราสินค้ามรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.55 สินทรัพยป์ระเภทอื่นๆของตราสินค้ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.48 และความจงรกัภักดีต่อตราสินค้ามีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.43 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
                  ด้านการรูจ้ักช่ือตราสินค้า 
 

การรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าเอจล็อคได้
เป็นอย่างด ี

4.55 0.654 มากที่สุด 

เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชรา 
ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค เป็น
อย่างแรก 

4.65 0.697 มากที่สุด 

ท่านสามารถแยกลักษณะของผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นๆได้ 

4.45 0.821 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.582 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการรูจ้ักช่ือตราสินค้าอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความ
คิดเห็นในระดบัมากที่สุดในเรื่องทีเ่มื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชรา ผู้ตอบแบบสอบถามจะนกึ
ถึงผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคเป็นอย่างแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถจดจ าตราสินค้าเอจล็อคได้เป็นอย่างดมีีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 และผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแยกลักษณะของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คจาก
ผลิตภัณฑ์ยี่หอ้อื่นๆได้มรีะดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
ด้านการรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า 

 

การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมีความทนทาน ไม่
เสียง่าย 

4.40 0.760 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมปีระสิทธิภาพใน
การใช้งานและการบริโภคที่ด ี

4.70 0.525 มากที่สุด 

แหล่งที่มาของวัตถุดิบในการผลิตมีความ
ปลอดภัยและมีคุณภาพสูง 

4.80 0.411 มากที่สุด 

รวม 4.64 0.459 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้คุณภาพของตรา
สินค้าอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในระดบัมากที่สุดในเรื่องแหล่งทีม่าของวัตถุดิบในการผลิตมีความปลอดภัยและมี
คุณภาพสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.80 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคมีประสิทธิภาพ
ในการใช้งานและการบริโภคที่ดีมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 และ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมีความทนทาน ไม่เสียง่ายมรีะดับความคิดเห็นในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.40 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
                  ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
 

ความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคบง่บอกถึงความ
หรหูรามรีะดบั 

4.52 0.743 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคบง่บอกถึง
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

4.71 0.534 มากที่สุด 

เอจล็อคได้รบัการยอมรบัว่าเป็นแบรนด์
ระดับโลก 

4.49 0.751 มากที่สุด 

รวม 4.57 0.598 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า
อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 เมื่อวิเคราะหร์ายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับ
ความคิดเห็นในระดบัมากทีสุ่ดในเรื่องที่ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คบ่งบอกถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคบ่งบอกถึงความหรูหรามี
ระดับมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.52 และเอจล็อคได้รบัการยอมรับ
ว่าเป็นแบรนด์ระดบัโลกมีระดับความคิดเห็นในระดบัมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 เป็นล าดับ
สุดท้าย 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
                  ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 

ความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมลูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคในทางที่ดีให้กบั
บุคคลอื่นเสมอ 

4.65 0.554 มากที่สุด 

ไม่มีอะไรเปลี่ยนใจท่านให้เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชราย่ีห้ออื่นๆ 
ได้อีก 

4.53 0.697 มากที่สุด 

ท่านยังคงจะซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 
แม้ว่าราคาจะแพงกว่าผลิตภัณฑ์ยีห่้ออื่น 

4.23 0.853 มากที่สุด 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคครั้ง
ต่อไป ท่านไม่จ าเป็นต้องดูข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชราย่ีห้ออื่นอกี 

4.29 0.870 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.600 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในระดบัมากที่สุดในเรื่องความยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจ
ล็อคในทางที่ดีให้กบับุคคลอื่นเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ไม่มีอะไร
เปลี่ยนใจผู้ตอบแบบสอบถามให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต้านความเสือ่มชราย่ีห้ออื่นๆ ได้อีกมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคครัง้ต่อไป ท่าน
ไม่จ าเป็นต้องดูข้อมลูผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชราย่ีห้ออื่นอกีมีระดบัความคิดเห็นในระดับมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และผู้ตอบแบบสอบถามยงัคงจะซื้อผลติภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค แม้ว่าราคาจะแพง
กว่าผลิตภัณฑ์ยี่หอ้อื่นมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 เป็นล าดับ
สุดท้าย 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า  
                  ด้านสินทรัพยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า 
 

สนิทรพัยป์ระเภทอืน่ ๆ ของตราสนิคา้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
เอจล็อคมเีครื่องหมายรับรองคุณภาพท า
ให้ท่านมั่นใจในการซือ้ 

4.43 0.812 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ 

4.37 1.030 มากที่สุด 

ความเป็นมาตรฐานในคุณภาพการผลิต
ของผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คท าให้ท่าน
มั่นใจในการซื้อ 

4.65 0.582 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.727 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรพัย์ประเภทอื่นๆของ
ตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 เมื่อวิเคราะหร์ายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นในระดับมากทีสุ่ดในเรือ่งความเป็นมาตรฐานในคุณภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ เอจล็อคมี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคยากต่อการลอกเลียนแบบมรีะดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 เป็นล าดับสุดท้าย 
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4.4 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุม่เอจลอ็ค 
 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรม
หลงัการซื้อ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมลูจากผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 180 คน 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

กลุ่มเอจล็อค 
 

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ลุม่เอจลอ็ค x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 4.51 0.475 มากที่สุด 
การค้นหาข้อมลู 4.34 0.608 มากที่สุด 
การประเมินทางเลือก 4.25 0.659 มากที่สุด 
การตัดสินใจซื้อ 4.39 0.628 มากที่สุด 
พฤติกรรมหลังการซือ้ 4.65 0.411 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.397 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และเมือ่พิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมหลังการซือ้ในระดบัมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เป็น
ล าดับแรก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
ซื้อในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการค้นหาข้อมลูใน
ระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการประเมิน
ทางเลือกในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อค ด้านการตระหนกัถึงปญัหาหรอืความต้องการ 

 

การตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค เพื่อ
ต้องการแกป้ัญหาสุขภาพและความงาม 

4.65 0.611 มากที่สุด 

การโฆษณาถึงการช่วยแก้ปญัหาสุขภาพ
และความงามของผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค
ท าให้ทตัดสินใจซือ้ได้ง่ายข้ึน 

4.37 0.652 มากที่สุด 

ท่านได้เห็นผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคจากบุคคลอื่น จึงท าให้ท่าน
อยากใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคบ้าง 

4.48 0.705 มากที่สุด 

เหตผุลหนึ่งทีท่่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคคือ นวัตกรรมทีท่ันสมัยของ
ผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของท่านได ้

4.54 0.591 มากที่สุด 

รวม 4.51 0.475 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ดมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 และ
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ดในเรื่องที่
ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาสุขภาพและความงาม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.65 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ เหตุผลหนึง่ทีผู่้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่ม
เอจล็อคคือ นวัตกรรมที่ทันสมัยของผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้มรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้เห็นผลลพัธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คจากบุคคลอืน่ จึงท าให้อยากใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค
บ้างมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48  และการโฆษณาถึงการช่วย
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แก้ปัญหาสุขภาพและความงามของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึนมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 เป็นล าดับสุดทา้ย 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

กลุ่มเอจล็อค ด้านการค้นหาข้อมลู 
 

การคน้หาขอ้มลู x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านค้นหาข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กลุม่
เอจล็อคก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.46 0.610 มากที่สุด 

ท่านค้นหาข้อมลูและประวัติของบริษัท
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.22 0.766 มากที่สุด 

ท่านศึกษาข้อมูลจากประสบการณ์การใช้
ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จรงิก่อน
ตัดสินใจซือ้ 

4.35 0.766 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.608 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
ด้านการค้นหาข้อมลูโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และเมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุดในเรื่องทีผู่้ตอบแบบสอบถาม
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 เป็นล าดับแรก 
รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามศึกษาข้อมูลจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
จริงก่อนตัดสินใจซื้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และผู้ตอบ
แบบสอบถามค้นหาข้อมูลและประวัติของบริษัทก่อนตัดสินใจซื้อมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อค ด้านการประเมินทางเลือก 

 

การประเมนิทางเลอืก x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านพิจารณาการการันตีคุณภาพ หรือ
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.49 0.664 มากที่สุด 

ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 
ท่านมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา
กับผลิตภัณฑ์ของยีห่้ออื่น 

4.16 1.004 มาก 

ท่านได้ชมผลิตภัณฑ์ตัวอย่างหลากหลาย
ยี่ห้อ เพื่อเป็นการเปรียบเทียบกอ่น
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค 

3.97 0.971 มาก 

ท่านพิจารณาการส่งเสริมการขาย เช่น 
การจัดโปรโมช่ัน ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.36 0.810 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.659 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
ด้านการประเมินทางเลอืกโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 และเมือ่พิจารณาราย
ด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ดในเรื่องที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
พิจารณาการการันตีคุณภาพ หรอืเครื่องหมายรบัรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามพจิารณาการสง่เสริมการขาย
ก่อนตัดสินใจซื้อมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มค่ีาเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ก่อนตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารเปรียบเทยีบคุณภาพและราคากบัผลิตภัณฑ์ของ
ยี่ห้ออื่นมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16  และผู้ตอบแบบสอบถามได้ชม
ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างหลากหลายยี่ห้อ เพื่อเป็นการเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 เป็นล าดับสุดท้าย 



58 
 

ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                
กลุ่มเอจล็อค ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 

การตดัสนิใจซือ้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษัทมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ของท่าน 

4.57 0.560 มากที่สุด 

การโฆษณาของผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคท า
ให้ท่านตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 

4.42 0.762 มากที่สุด 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อของท่าน 

4.17 0.883 มาก 

รวม 4.39 0.628 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และเมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษัทมผีลตอ่การตัดสินใจซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ การโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซือ้ได้ง่ายข้ึนมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 และช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มเอจล็อค ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ 

 

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ x̄  S.D 
ระดบัความ

คดิเหน็ 
ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัการบริการหลังการ
ขายและการรับประกัน 

4.60 0.585 มากที่สุด 

ท่านรู้สกึพึงพอใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์กลุม่
เอจล็อค 

4.70 0.469 มากที่สุด 

ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัผลลัพธ์ของ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 

4.69 0.521 มากที่สุด 

ท่านจะบอกเล่าถึงผลลัพธ์ทีท่่านได้ใช้
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคใหเ้พื่อนหรอืคน
ใกล้ชิดฟังเสมอ 

4.63 0.539 มากที่สุด 

รวม 4.65 0.411 มากทีส่ดุ 
หมายเหต ุค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60 = น้อย, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 3.41-
4.20 = มาก และ 4.21-5.00 = มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ดมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 และเมือ่พิจารณาราย
ด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ดในเรื่องที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
รู้สึกพึงพอใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามรู้สกึพึงพอใจกบัผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 ผู้ตอบแบบสอบถามจะบอกเล่าถึงผลลัพธ์ที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค
ให้เพื่อนหรอืคนใกล้ชิดฟังเสมอมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63  และ
ผู้ตอบแบบสอบถามรูส้ึกพึงพอใจกับการบริการหลังการขายและการรับประกันมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 เป็นล าดับสุดท้าย 
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4.5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ที่ระดบันยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล มผีลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะหร์ะหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ     

ซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค (AGELOC) ของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์
ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร 

 

ตัวแปร B Beta t Sig 
สว่นประสมทางการตลาด     
1.ผลิตภัณฑ ์ 0.067 0.073 1.229 0.221 
2.ราคา -0.018 -0.065 -1.271 0.205 
3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.134 0.277 4.595 0.000* 
4.การสง่เสรมิการตลาด 0.149 0.247 3.692 0.000* 
คุณคา่ตราสนิคา้     
1.การรูจ้ักช่ือตราสินค้า -0.052 -0.076 -0.945 0.346 
2.การรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า 0.211 0.244 3.603 0.000* 
3.ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 0.135 0.204 3.026 0.003* 
4.ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า 0.041 0.063 0.935 0.351 
5.สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า 0.037 0.068 1.048 0.296 
Adjusted R2 = 0.614, F = 32.649, sig =0.000, *มีนัยส าคัญที่ 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าสง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
สาขากรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (F = 32.649 และค่า sig = 0.000) โดยที่
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด และ
คุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้คุณภาพของตราสินค้าและด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน 
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เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 61.4 (Adjusted R2 = 0.614) 
ที่เหลืออกีร้อยละ 38.6 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น ามาพจิารณา 

 ผลการวิเคราะหร์ายด้านพบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 
0.277, sig = 0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคมากทีสุ่ดตามด้วยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.247, sig = 0.000) และคุณค่าตราสินค้าด้านการ

รับรู้คุณภาพของตราสินค้า (β = 0.244, sig = 0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจ

ล็อคมากทีสุ่ดตามด้วยคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (β = 0.204, sig = 0.003) 
อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากที่สุด อาจจะเกิดจากการที่บริษัทมี
ช่องทางการจัดหน่ายทีห่ลากหลายช่องทาง จึงท าให้ผู้แทนจ าหน่ายได้รับความสะดวกและรวดเร็วใน
การสัง่สินค้า รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด อาจจะเกิดจากการที่
บริษัทได้จัดโปรโมช่ันไว้หลากหลาย และยังมีพนักงานที่มีความเช่ียวชาญไว้คอยบริการ จงึท าให้ผู้แทน
จ าหน่ายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายข้ึน และคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคมากทีสุ่ด อาจจะเกิดจากการที่บริษัทได้มีการบอกถึง
คุณภาพของวัตถุดิบในการผลิตให้ผู้แทนจ าหน่ายได้ทราบ จงึท าใหผู้้แทนจ าหน่ายได้รบัรู้ถึงคุณภาพ
ของตราสินค้าและเกิดความมั่นใจในตราสินค้ามากข้ึนด้วย และล าดับสุดท้าย คือ คุณค่าตราสินค้า
ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ที่อาจจะเกิดจากนวัตกรรมและเทคโนโลยีของสินค้าทีบ่่งบอกถึง
ความทันสมัย จงึท าใหผู้้แทนจ าหน่ายตัดสินใจซือ้ได้ง่ายข้ึน 
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ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมการตลาด ส่งผลตอ่การตัดสินใจการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน 
เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 

 

1.ผลิตภัณฑ์  ไม่สอดคล้อง 
2.ราคา ไม่สอดคล้อง 
3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย สอดคล้อง 
4.การสง่เสรมิการตลาด สอดคล้อง 
สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจต่อการ
ตัดสินใจการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่าย
บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขา
กรุงเทพมหานคร 

 

1.การรูจ้ักช่ือตราสินค้า ไม่สอดคล้อง 
2.การรบัรู้คุณภาพของตราสินค้า สอดคล้อง 
3.ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า สอดคล้อง 
4.ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า ไม่สอดคล้อง 
5.สินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า ไม่สอดคล้อง 
 
ผลการทดสอบสมมตุฐิานสรปุไดว้า่  
 1. ส่วนประสมการตลาดส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑก์ลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่าย
บริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร 
 2. คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คของผู้แทนจ าหน่าย บริษัท 
นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานคร 
 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
 การวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากผู้แทนจ าหน่ายบริษัทนสูกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร จ านวน 180 คน และได้รับแบบสอบถามกลับทั้งหมด
ร้อยละ 100 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทางผู้วิจัยสรปุผลการศึกษา ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องทีผู่้วิจัยได้ท าการสบืค้นและน าเสนอในที่บทที่ 2 และข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการจัดท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศกึษา 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 180 คน พบว่าส่วนใหญ่เปน็เพศหญงิ อายุ 25 - 29 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพธุรกจิส่วนตัว/ค้าขาย รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาท ข้ึนไป ส่วน
ใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคผ่านช่องทาง Line และท าการสัง่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคผ่านศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้ามากทีสุ่ด 
 เมื่อพจิารณาความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็น
ต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสรมิ
การตลาด ตามล าดับ เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า 
 1. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องการมีสถาบันที่มีช่ือเสียงรบัรองคุณภาพมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีรปูแบบที่ทันสมัย ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ และความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีให้เลือก ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.84, 4.61, 4.60, 4.40 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.369, 0.647, 0.545, 0.706 ตามล าดับ 
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 2. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับราย
ข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรือ่งราคาของผลติภัณฑ์มีความเหมาะสมกบัคุณภาพมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินค้ามีความแน่นอน เป็นมาตรฐาน และมีการให้สินเช่ือในการผ่อนช าระ
สินค้าตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46, 4.27, 3.81 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
3.790, 0.896, 1.142 ตามล าดับ 
 3. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถเลอืกซื้อไดห้ลายช่องทาง เช่น 
เว็บไซต์ โทรศัพท์มากที่สุด รองลงมาคือ สถานทีจ่ัดจ าหน่ายสะดวกในการเดินทาง และสถานทีจ่ัด
จ าหน่ายมหีลายสาขา ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57, 4.08, 3.59 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.660, 0.983, 1.214 ตามล าดับ 
 4. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องพนกังานขายมีความรู้ ความช านาญ
คอยให้บรกิารมากทีสุ่ด รองลงมาคือ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การจัดแพ็กเก็จ วิธีการ
ช าระเงินและมกีารโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22, 4.13, 3.85 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.836, 0.758, 0.885 ตามล าดับ 
 เมื่อพจิารณาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่าผู้โดยสารมีความคิดเห็นต่อการรับรู้
คุณภาพของตราสินค้ามากทีสุ่ด รองลงมาคือ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า การรูจ้ักช่ือตราสินค้า 
สินทรพัย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ตามล าดับ เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า 
 1. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับมากทีสุ่ด ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องแหล่งทีม่าของวัตถุดิบใน
การผลิตมีความปลอดภัยและมีคุณภาพสูงมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คมี
ประสิทธิภาพในการใช้งานและการบริโภคที่ดี และผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คมีความทนทาน ไม่เสียง่าย 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.80, 4.70, 4.40 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.411, 
0.525, 0.760 ตามล าดับ 
 2. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคบ่ง
บอกถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คบ่งบอกถึงความหรหูรามี
ระดับ และ เอจล็อคได้รบัการยอมรบัว่าเป็นแบรนด์ระดับโลก ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71, 
4.52, 4.49 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.534, 0.743, 0.751 ตามล าดับ 
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 3. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบั
มากที่สุด ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเหน็ในเรื่องที่เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ต้านความ
เสื่อมชรา ผู้แทนจ าหน่ายจะนึกถึงผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค เปน็อย่างแรกมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ผู้แทน
จ าหน่ายสามารถจดจ าตราสินค้าเอจล็อคได้เป็นอย่างดี และผู้แทนจ าหน่ายสามารถแยกลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่น ๆ ได้ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65, 4.55, 4.45 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.697, 0.654, 0.821 ตามล าดับ 
 4. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านสินทรัพยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ส าหรบัรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องความเป็น
มาตรฐานในคุณภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คท าให้ผู้แทนจ าหน่ายมั่นใจในการซื้อมากทีสุ่ด 
รองลงมาคือ เอจล็อคมเีครื่องหมายรับรองคุณภาพท าให้ผู้แทนจ าหน่ายมั่นใจในการซื้อ และผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคยากต่อการลอกเลียนแบบตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65, 4.43, 4.37 และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.582, 0.812, 1.030 ตามล าดับ 
 5. ผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด ส าหรับรายข้อพบว่า ผู้แทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นในเรื่องผู้แทนจ าหน่ายยินดี
ประชาสมัพันธ์ข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคในทางที่ดีให้กับบุคคลอื่นเสมอมากที่สุด 
รองลงมาคือ ไม่มอีะไรเปลี่ยนใจผู้แทนจ าหน่ายใหเ้ลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชราย่ีห้ออื่น ๆ ได้
อีก ในการซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคครั้งต่อไป ผู้แทนจ าหนา่ยไม่จ าเป็นต้องดูข้อมลูผลิตภัณฑ์ต้าน
ความเสื่อมชราย่ีห้ออื่นอีก และผู้แทนจ าหน่ายยังคงจะซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค แม้ว่าราคาจะแพง
กว่าผลิตภัณฑ์ยี่หอ้อื่น ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65, 4.53, 4.29, 4.23 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.554, 0.697, 0.870, 0.853 ตามล าดับ 
 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสรมิ
การขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์
ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานครอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ในขณะที่
ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจ
ล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าและความเช่ือมโยงกับ
ตราสินค้าสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์
ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรงุเทพมหานครอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ในขณะที่
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คุณค่าตราสินค้าด้านการรูจ้ักช่ือตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ 
ของตราสินค้าไมส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน 
เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาเรือ่งปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คของผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร มปีระเด็นส าคัญ
ที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี ้
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส 
(ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ 
Kotler and Keller (2009) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ
กรรมสทิธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจงึประกอบด้วย 
ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผูผ้ลิต ผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด มีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทางที่มุง่เน้นการอ านวยความสะดวกใหก้ับผู้แทนจ าหน่าย ไม่ว่าจะ
เป็นศูนย์จ าหน่ายสินค้าทีม่ีอยู่ในในแต่ละภาคของประเทศไทย และอีกมากกว่า 54 ประเทศทั่วโลก 
เว็บไซต์ และ Call Center เพื่อใหผู้้แทนจ าหน่ายสามารถสัง่สินค้าได้ตลอดเวลา และสามารถจัดสง่
สินค้าได้ทั่วโลก ท าใหผู้้แทนจ าหน่ายไม่ต้องกังวลเรื่องการจดัส่งสินค้าและเงื่อนไขในการจัดสง่สินค้า
ของประเทศน้ัน ๆ ด้วย ดังนั้นช่องทางการจัดจ าหน่ายสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็ค 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาดสง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่
เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขา
กรุงเทพมหานคร ผลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Etzel, Walker and 
Stanton (2007) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสรมิการตลาด เป็นเครื่องมือการสือ่สารเพื่อสร้างความพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจใหเ้กิดความต้องการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรูส้ึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
เป็นการติดต่อสือ่สารเกี่ยวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
บริษัทอาจเลือกใช้หนึง่หรือหลายเครื่องมือ ซึง่ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัลูกค้า ซึ่งบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด มีการส่งเสริม
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การตลาดที่เน้นการสือ่สารทางการตลาดทั้งการประชาสมัพนัธ์หรือการโฆษณาผ่านสือ่ทาง
อินเตอรเ์น็ต และท าการตลาดโดยตรงกับผู้แทนจ าหน่ายโดยมักจะมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ
ให้กับผู้แทนจ าหน่ายอยูเ่สมอ ดังนั้นการด าเนินการการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการช้ีชวนให้ผู้แทน
จ าหน่ายเห็นถึงประโยชน์และข้อดีทีจ่ะได้รบัจากผลิตภัณฑ์และการจัดการสง่เสรมิการตลาดในแต่ละ
ครั้งด้วย จึงท าให้ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 
 
 จากปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสองด้านที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจ
ล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
นั้นสอดคล้องกบัจริประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรือ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การสง่เสรมิการตลาดมผีลตอ่ความถ่ีในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี  
 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
กลุ่มเอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด สาขา
กรุงเทพมหานคร ทัง้นี้อาจเป็นเพราะผู้แทนจ าหน่ายเป็นกลุม่ที่ใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมาก่อนแล้ว 
และติดตามการเปิดตัวใหม่ของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคอยูเ่สมอ พร้อมทั้งทราบข้อมูลเบือ้งต้นของ
ผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว โดยส่วนใหญเ่มื่อมกีารเปิดตัวผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคตัวใหม่ ผู้แทนจ าหน่ายก็จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาใช้หรือจ าหน่ายอยู่แล้ว โดยที่ผู้แทนจ าหน่ายสามารถยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์และราคาได้ 
ดังนั้นจึงท าใหผู้้แทนจ าหน่ายให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดมากกว่า เพราะช่องทางการจัดจ าหน่ายช่วยให้ผู้แทนจ าหน่ายไดร้ับความสะดวกมากข้ึน 
และการส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งที่ท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ง่ายข้ึนด้วย 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส 
(ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่
รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอืน่ของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมี
การค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่าง
หนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งที่ท าใหผู้้แทนจ าหน่ายได้รับทราบถึงความแตกต่างและ
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ต าแหน่งของสินค้าน้ัน ซึ่งบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด นั้นได้มีการบอกถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคและแหลง่ทีม่าของวัถตุดิบ และกระบวนการผลิตที่ชัดเจน รวมถึง
ประสิทธิภาพในการใช้งานและการบริโภคที่ดี และยังมีการทดลองพร้อมทัง้งานวิจัยรองรับ เพื่อให้
ผู้แทนจ าหน่ายมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และรบัรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า อีกทัง้ยังสามารถกา
รันตีได้ถึงมาตรฐานและความปลอดภัย จึงท าให้คุณค่าตราสนิค้าด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค 
 
 คุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจ
ล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร 
ผลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าน้ันเกี่ยวข้องกับทกุสิง่ทุกอย่างทีเ่ช่ือมโยงให้ผูบ้รโิภคจดจ าตราสินค้าได้ ซึ่ง
เป็นภาพทีเ่กิดข้ึนในใจ หรือความประทบัใจสิ่งทีเ่รารู้สกึต่อสิง่ใดสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือองค์กรใด
องค์กรหนึ่ง จะเรียกว่าช่ือเสียงก็ได้ โดยได้รับอทิธิพลจากการรูจ้ัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต้องมี
ความประทบัใจเพียงพอทีจ่ะสร้างเป็นภาพอย่างใดอย่างหนึง่ ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือ
ทางลบก็ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมีภาพลักษณ์ที่เป็นสินค้าที่มีเทคโนโลยี และเป็นสินค้าที่มี
นวัตกรรมที่บง่บอกถึงความทันสมัย อีกทัง้ยังเป็นบริษัทเดียวในโลกทีส่ามารถผลิตผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้ได้ 
ดังนั้นผู้แทนจ าหน่ายจึงมีความมั่นใจในตราสินค้า และเกิดจากความประทับใจ หรือการเช่ือมโยงสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยแสดงการรับรู้ทัง้หมดที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งไม่ได้พจิารณาเพียงคุณสมบัติ
ทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจหุีบห่อ เท่านั้น แต่มีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าเกิดมาจากสิ่งเหล่าน้ีทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
รวมทั้งการสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงท าให้คุณค่าตราสินค้าด้านความ
เช่ือมโยงกับตราสินค้าสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค 
 
 จากคุณค่าตราสินค้าทัง้สองด้านทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คของผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร นั้นสอดคล้องกับ 
สุดารักษ์ วงษ์เจรญิ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore พบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากทีสุ่ด คือคุณค่าตราสินค้าด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้าน
การรูจ้ักตราสินค้า 
 



69 
 

 คุณค่าตราสินค้าด้านการรูจ้ักช่ือตราสินค้า ด้านความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
สินทรพัย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้าไมส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคของผู้แทน
จ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด สาขากรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะผู้แทนจ าหน่ายสามารถจดจ าตราสินค้าเอจล็อคได้เปน็อย่างดี สามารถแยกลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคจากผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอื่น ๆ ได้ และเมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์เพื่อตอ่ต้านความ
เสื่อมชรากจ็ะนึกถึงผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคเป็นอันดบัแรก ซึง่ส่วนใหญผู่้แทนจ าหน่ายมีการสั่งซื้อ
สินค้าซ้ าหรือสมัครโปรแกรมสั่งซื้อต่อเนื่อง และผู้แทนจ าหนา่ยทราบข้อมูลเกี่ยวกับการจดสิทธิบัตร
ต่างๆของตราสินค้าอยู่แล้ว ดังนั้นจึงท าให้ผู้แทนจ าหน่ายใหค้วามส าคัญกับด้านการรบัรู้คุณภาพของ
ตราสินค้าและด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้ามากกว่า เพราะการรบัรู้คุณภาพของตราสินค้าและการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้าช่วยเน้นย้ าเรื่องของคุณภาพของตราสนิค้าให้ผู้แทนจ าหน่ายรบัรูม้ากยิ่งข้ึน ท า
ให้เกิดการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยสง่ผลต่อคุณค่าตราสินค้าโดยตรง ซึ่งเป็นสิ่งทีท่ าใหผู้้แทน
จ าหน่ายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ง่ายข้ึนด้วย 
 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคของผู้แทนจ าหน่ายบริษัท นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
สาขากรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี ้
 1. ด้านส่วนประสมทางการตลาด มีข้อเสนอแนะแบง่เป็น 2 ข้อ ดังนี้ 
  1.1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทควรมีการเพิ่มสาขาของศูนย์จ าหน่ายสินค้า
ในประเทศไทยใหม้ากขึ้น เพราะศูนย์จ าหน่ายสินค้าเป็นช่องทางหนึง่ทีส่ าคัญที่มสี่วนในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการมีศูนย์จ าหน่ายสินค้าที่มากขึ้นจะสามารถช่วยให้ผู้แทนจ าหน่ายได้รบัความ
สะดวกสบายมากขึ้นทีจ่ะได้ใช้บรกิารในศูนย์จ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ และเมือ่บริษัทมีการจัดงานต่าง ๆ 
เช่น งานมหกรรม ก็จะท าใหส้ามารถเข้าถึงผู้แทนจ าหน่ายในพื้นที่นั้นได้มากข้ึนด้วย 
  1.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด บริษัทควรมกีารประชาสัมพนัธ์และโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆมากขึ้น เพราะผู้แทนจ าหน่ายส่วนใหญ่รบัรูโ้ดยการผ่านสื่อมากกว่า และเพื่อเป็นการตอกย้ าตรา
สินค้าให้ผูบ้รโิภคได้สร้างความจดจ าในตราสินค้าและถือเป็นการสร้างการรู้จักช่ือตราสินค้าใหก้ับคนที่
ยังไม่รูจ้ักตราสินค้าด้วย 
 2. ด้านคุณค่าตราสินค้า มีข้อเสนอแนะแบง่เป็น 2 ข้อ ดังนี้ 
  2.1 ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า บริษัทควรจะต้องท าการตอกย้ าการรบัรู้
คุณภาพในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์โดยคุณภาพที่ถูกรับรู้ของผู้แทนจ าหน่าย เพียงแค่ผู้แทนหน่ายเกิด
ความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสินค้า ที่เกิดจากการรับรู้จากดา้นข้อมูลข่าวสาร หรือความรู้สึกที่มีต่อตรา
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สินค้า ซึ่งจะสง่ผลโดยตรงต่อความภักดีด้านตราสินค้าด้วย ซึ่งคุณภาพที่ถูกรบัรู้ในเรื่องตราสินค้าจึงมี
ความแตกต่างกันในด้านความพึงพอใจ เพราะความพอใจของผู้แทนจ าหน่ายอาจจะข้ึนอยู่กับการ
คาดหวังของแต่ละบุคคล ดังนั้นการทีผู่้แทนจ าหน่ายสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าได้จะช่วยสร้าง
คุณค่าให้กับตราสินค้ามากข้ึน โดยบริษัทจะต้องท าการโปรโมทตราสินค้าว่ามีคุณสมบัตทิี่ดี มี
คุณประโยชน์ โดยมีการเขียนรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ทีม่คีวามชัดเจน เช่น สรรพคุณหลกัของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
  2.2 ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า บริษัทควรจะตอ้งสร้างการตระหนักถึงการ
สร้างคุณค่าตราสินค้ากันเองในบริษัทมากขึ้น เพื่อใหผู้้แทนจ าหน่ายเกิดการเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า
ส่งผลให้ผู้แทนจ าหน่ายเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดีย่ิงข้ึน ซึ่งบริษัทจะต้องสร้างความเช่ือมโยงและสื่อสารให้
ผู้แทนจ าหน่ายเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน เช่น การสร้างความโดดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นสิง่ที่
ส าคัญมากถ้าหากผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นในด้านใดด้านหนึ่ง ก็จะท าให้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างตรา
สินค้ากับผู้แทนจ าหน่ายได้ ดังนั้นการสร้างความเช่ือมโยงกบัความโดดเด่นของผลิตภัณฑจ์ะสามารถ
ท าให้ตราสินค้ามีข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่งด้วย 
 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพือ่การจดัท าวจิยัในครัง้ตอ่ไป 
 ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ โดยท าการสมัภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้แทนจ าหน่ายเกี่ยวกบั
ปัจจัยต่าง ๆ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็ค รวมถึงศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิม่เติม เช่น 
กลุ่มอ้างอิง ทัศนคติ เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมลูเชิงลึกที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน และท าให้รู้ถึงความต้องการ
ของผู้แทนจ าหน่ายที่มีต่อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคด้วย อีกทั้งยังได้ข้อมูลเพื่อน าไปปรบัใช้ในการพัฒนา
เครื่องมือในการวิจัยครัง้ต่อไปได้อีกด้วย 
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แบบสอบถาม 
เรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดและคณุคา่ตราสนิคา้ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 

กลุม่เอจลอ็ค (AGELOC) ของผูแ้ทนจ าหนา่ยบรษิทั น ูสกนิ เอน็เตอรไ์พรส์ (ประเทศไทย) จ ากดั  
สาขากรงุเทพมหานคร 

_________________________________________________________________________ 
 แบบสอบถามนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลไปใช้ประกอบการศึกษาระดับปรญิญา
โท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพในการวางแผนการตลาดและพฒันาทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการท าแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
โอกาสนีผู้้ศึกษาวิจัย จริารัตน์ ปุญญฤทธ์ิ นักศึกษาปรญิญาโท คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมอืของท่านเป็นอย่างสงู  
_________________________________________________________________________ 
สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

1. เพศ  □ 1) หญิง    □ 2) ชาย 
2. อายุ (ปี)   

  □ 1) ต่ ากว่า 18 ปี   □ 2) 18-24 ป ี   

  □ 3) 25-29 ป ี    □ 4) 30-34 ป ี

  □ 5) 35-39 ปี    □ 6) 40 ปี ข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษา   

  □ 1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี   □ 2) ปรญิญาตร ี  

  □ 3) อนุปรญิญา/ปวส.หรือเทียบเท่า □ 4) สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ    

  □ 1) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  □ 2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

  □ 3) พนักงานบริษัทเอกชน/รบัจ้าง □ 4) นักศึกษา 
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5. รายได้ของท่านต่อเดือนโดยประมาณ 

  □ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท □ 2) 20,001 – 30,000 บาท 

  □ 3) 30,001 – 40,000 บาท  □ 4) 40,001 – 50,000 บาท 

  □ 5) 50,000 บาท ข้ึนไป    
6. แหล่งข้อมลูทีท่่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

  □ 1) Line    □ 2) Facebook   

  □ 3) Website    □ 4) E-mail    

  □ 5) SMS    □ 6) Youtube 
7. ท่านสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็คผ่านช่องทางใดมากที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

           □ 1) เว็บไซต ์    □ 2) ศูนย์จ าหน่ายสินค้า 

  □ 3) โทรศัพท ์    □ 4) แอปพลิเคช่ัน  
      
สว่นที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5=เห็นด้วยมากทีสุ่ด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

สว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
1. ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์           
2. ผลิตภัณฑ์มีรปูแบบที่ทันสมัย           
3. การมีสถาบันที่มีช่ือเสียงรบัรองคุณภาพ           
4. ความหลากหลายของผลิตภัณฑท์ี่มีใหเ้ลอืก           
ดา้นราคา (Price) 
1. ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ           
2. มีการใหส้ินเช่ือในการผอ่นช าระสินค้า           
3. ราคาสินค้ามีความแน่นอน เป็นมาตรฐาน      
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
1. สถานที่จัดจ าหน่ายสะดวกในการเดินทาง           
2. สถานที่จัดจ าหน่ายมหีลายสาขา           
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สว่นที ่3 คุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5=เห็นด้วยมากทีสุ่ด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

คุณคา่ตราสนิคา้ 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นการรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ (Name Awareness) 
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าเอจล็อคได้เป็นอย่างด ี           
2. เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ต้านความเสื่อมชรา ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค เป็นอย่างแรก 

          

3. ท่านสามารถแยกลักษณะของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคจาก
ผลิตภัณฑ์ยี่หอ้อื่นๆได ้

     

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (Perceived Quality) 
1. ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคมีความทนทาน ไม่เสียง่าย           
2. ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคมีประสิทธิภาพในการใช้งานและการ
บริโภคที่ด ี

     

3. แหล่งทีม่าของวัตถุดิบในการผลิตมีความปลอดภัย 
และมีคุณภาพสูง 

     

ดา้นความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
1. ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคบ่งบอกถึงความหรหูรามีระดับ           
2. ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคบ่งบอกถึงเทคโนโลยทีี่ทันสมัย      

สว่นประสมทางการตลาด (ตอ่) 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) (ตอ่) 
3. สามารถเลือกซื้อได้หลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ โทรศัพท์           
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
1. มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่างๆ           
2. มีการสง่เสรมิการขายที่น่าสนใจ เช่น  การจัดแพ็กเกจ วิธีการ
ช าระเงิน 

          

3. พนักงานขายมีความรู้ ความช านาญคอยให้บริการ           
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คุณคา่ตราสนิคา้ (ตอ่) 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) (ตอ่) 
3. เอจลอ็คได้รับการยอมรับว่าเป็นแบรนด์ระดับโลก           
ดา้นความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
1. ท่านยินดีประชาสมัพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์กลุม่เอจ
ล็อคในทางที่ดีให้กบับุคคลอื่นเสมอ 

          

2. ไม่มีอะไรเปลี่ยนใจท่านใหเ้ลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์ต้านความเสือ่ม
ชราย่ีห้ออื่น ๆ ได้อีก 

          

3. ท่านยังคงจะซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค แม้ว่าราคาจะแพง
กว่าผลิตภัณฑ์ยี่หอ้อื่น 

     

4. ในการซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคครัง้ต่อไป ท่านไม่
จ าเป็นต้องดูข้อมลูผลิตภัณฑ์ต้านความเสือ่มชราย่ีห้ออื่นอกี 

          

ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอืน่ ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
1. เอจลอ็คมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพท าใหท้่านมั่นใจในการ
ซื้อ 

     

2. ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคยากต่อการลอกเลียนแบบ      
3. ความเป็นมาตรฐานในคุณภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์กลุม่
เอจล็อค ท าให้ท่านมั่นใจในการซื้อ 

     

 
สว่นที ่4 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5=เห็นด้วยมากทีสุ่ด 4=เห็นด้วยมาก 3=เห็นด้วยปานกลาง 2=เห็นด้วยน้อย 1=เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

การตดัสนิใจซือ้ 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา / ความตอ้งการ (Problem / Need Recognition) 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์กลุม่เอจลอ็ค เพื่อต้องการแกป้ัญหาสุขภาพ
และความงาม 

          

2. การโฆษณาถึงการช่วยแก้ปัญหาสุขภาพและความงามของ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 
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การตดัสนิใจซือ้ (ตอ่) 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา / ความตอ้งการ (Problem / Need Recognition) (ตอ่) 
3. ท่านได้เห็นผลลพัธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคจากบุคคล
อื่น จึงท าใหท้่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อคบ้าง 

     

4. เหตุผลหนึง่ที่ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคคือ 
นวัตกรรมที่ทันสมัยของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของท่านได ้

     

ดา้นการคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
1. ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อคก่อนตัดสนิใจ
ซื้อ 

     

2. ท่านค้นหาข้อมูลและประวัติของบริษัทก่อนตัดสินใจซื้อ      
3. ท่านศึกษาข้อมูลจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของผูใ้ช้
ผลิตภัณฑ์จริงก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

ดา้นการประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

1. ท่านพิจารณาการการันตีคุณภาพ หรอืเครือ่งหมายรบัรอง
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์กอ่นตัดสินใจซื้อ 

     

2. ก่อนตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค ท่านมีการเปรียบเทียบ
คุณภาพและราคากับผลิตภัณฑ์ของยีห่้ออื่น 

     

3. ท่านได้ชมผลิตภัณฑ์ตัวอย่างหลากหลายยีห่้อ เพื่อเป็นการ
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค 

     

4. ท่านพิจารณาการสง่เสรมิการขาย เช่น การจัดโปรโมช่ัน ก่อน
ตัดสินใจซือ้ 

          

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
1. ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษัทมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่าน 

     

2. การโฆษณาของผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คท าให้ท่านตัดสินใจซื้อได้
ง่ายข้ึน 

          

3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ท่าน 

     



79 
 

การตดัสนิใจซือ้ (ตอ่) 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกบัการบรกิารหลงัการขายและการรบัประกัน           
2. ท่านรู้สึกพึงพอใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจล็อค           

3. ท่านรู้สึกพึงพอใจกบัผลลพัธ์ของผลิตภัณฑ์กลุม่เอจล็อค           
4. ท่านจะบอกเล่าถึงผลลัพธ์ที่ท่านได้ใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเอจลอ็คให้
เพื่อนหรือคนใกล้ชิดฟังเสมอ 

     

 
ขอ้เสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
 

โอกาสนี ้ผูศ้กึษาวจิยัขอขอบคณุในความรว่มมอืของทา่นเปน็อยา่งสงู 
จริารตัน ์ปญุญฤทธิ ์

นกัศกึษาปรญิญาโท คณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยักรงุเทพ 
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