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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อสํารวจความคิดเห็นดานความจงรกัภักดีตอแบรนด 

มากนอยเพียงใด ศึกษาคานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโครงการหลวงดอยคําหรือไม  

และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

หรือไม ตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากประชากรทีเ่ปนเพศชายและเพศหญิงทีม่ีอายุต้ังแต 18 ป 

ข้ึนไป อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเปนผูทีเ่คยบริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จํานวน 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงเครือ่งมอืที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม 

ที่ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ทีม่ีคาความนาเช่ือถือรวมเทากบั 0.958 และมีการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ไดแก สมการถดถอย

อยางงาย 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานความจงรกัภักดีตอแบรนด ปจจัยคานิยม และปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

This studyaimed to explore the influences ofbrand loyalty, value, and 

marketing mix affecting decision to buy DoiKam Brand of consumers in Bangkok.   

The sample size of this study has 400 people.  They are male and female with age 

18 above, living in Bangkok area be Doikam’s consumers.  The research methodology 

is purposive sampling.  The method of the study is the sample do the questionnaire 

by themselves and reliability (the alpha value = .958).  The content validity was 

collected the accuracy by the experts.  The statistics that use to analyze the 

information is descriptive statistics, percentage, mean, and standard deviation.  

The reference statistics is simple regression analysis. 

From the results found out that brand loyalty, value, and marketing mix have 

effected decision to buy DoiKam Brand (the royal project) of consumers in Bangkok 

at the statistical significance level of 0.05. 
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ตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ซึง่เปนสิง่สําคัญในงานวิจัยครัง้น้ี 

หากการคนควาอสิระฉบับน้ีมสีิ่งผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยเปนอยางย่ิง ผูวิจัยหวัง

เปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระฉบบัน้ีจะสามารถสรางคุณคาและคุณประโยชนไมมากก็นอย ผูวิจัยขอ
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

อาหารถือเปนหน่ึงในปจจัยสี่ทีจ่ําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย ไมวาเศรษฐกิจจะ

เจริญรุงเรือง หรือตกตํ่าอยางไร ธุรกจิอาหารจะไดรับผลกระทบนอยทีสุ่ด และในปจจุบันพบวาการ

เปลี่ยนแปลงทางดานสังคม สิ่งแวดลอม และเทคโนโลยี มีผลทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของคน

เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งปจจบุันสิ่งแวดลอมรอบตัวเปนพิษมากข้ึน กอใหเกิดโรคภัยไขเจ็บตาง ๆ ทําให

คนสวนใหญหันมาใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพมากข้ึน จะเห็นไดจากกระแสการรณรงคใหมีการ

ออกกําลงักาย และบรโิภคอาหารที่มปีระโยชนและถูกสุขลักษณะ (BLT Bangkok, 2562)  

ปจจุบันน้ีประชากรสวนใหญจะมุงเนนแตทํางานใหประสบความสําเรจ็ ทุมเทแรงกายแรงใจ

และเวลาใหกบัการทํางาทัง้หมดจนบางครัง้ละเลยที่จะใสใจดูแลสุขภาพของตัวเอง สงผลใหเกิดอาการ

เจ็บปวยเขาโรงพยาบาล ดังน้ันถาไมอยากเจบ็ปวยควรเริ่มหนัมาดูแลใสใจสุขภาพ โดยเริ่มตนจากการ

กินอาหารที่มปีระโยชนตอรางกาย รับประทานอาหารที่มสีารอาหารจําเปนตอรางกายในปรมิาณที่

เหมาะสมตอรางกาย เมื่อไดรบัสารอาหารครบถวน ก็จะสงผลใหรางกายแข็งแรง พรอมทีจ่ะทํางาน

ตาง ๆ อาหารเพื่อสุขภาพที่ดี คือ การรับประทานอาหารใหครบ 5 หมู และตองออกกําลังกายควบคู

ไปดวย จากการที่คนในปจจบุันหันมาสนใจเลือกกินอาหารทีเ่หมาะสมกับความตองการของรางกาย

มากข้ึน ทําใหมีธุรกจิอาหารเพื่อสุขภาพข้ึนมามากมาย ทําใหการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพเปน

เรื่องนาสนุกสนานของคนในปจจุบนั (BLT Bangkok, 2562)  

ทั่วโลกกําลังตะหนักถึงความสําคัญของการดูแลสุขภาพมากข้ึนจึงทําใหธุรกิจเกี่ยวกบัการดูแล

สุขภาพ มีแนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง ซึง่สอดคลองกับปจจัยสนับสนุนตาง ๆ ทีส่งผลใหธุรกจิดาน

สุขภาพไดรับความสนใจ ไมวาจะเปนการฟนตัวของเศรษฐกจิ การใหความสําคัญในการดูแลสุขภาพ 

การสงเสรมินโยบายของรัฐในธุรกิจดานสุขภาพใหสามารถแขงขันในตลาดโลกได ประกอบกบัการ

พัฒนาเทคโนโลยีที่มีมาตรฐานมากข้ึน สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2561) ผลสํารวจจากมินเทล บริษัทวิจัยการตลาดระดับโลก 

ประเทศสงิคโปร ระบุวา ผูบรโิภคทั่วโลกรอยละ 79 มีความตองการไดรับอาหารทีเ่พียงพอ และถูก

สัดสวนที่ดีข้ึน ในขณะที่รอยละ 76 ตองการอยากมีชีวิตที่สมดุล และรอยละ 73 หันมาออกกําลังกาย

ใหมากข้ึน (BLT Bangkok, 2562) 

ดานผลสํารวจเฉพาะผูบริโภคชาวไทย พบวา คนไทยรอยละ 48 กําลังจะเริ่มปฏิวัติวิถีการ

บริโภคในอีก 12 เดือนขางหนาใหมสีุขภาพที่ดีข้ึน และในกลุมผูบริโภคเหลาน้ีประมาณรอยละ 90 

ระบุวา จะเลือกรบัประทานผักและผลไมตาง ๆ ใหมากข้ึน ในขณะทีร่อยละ 53 วางแผนที่จะลดการ
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บริโภคเน้ือสัตว และรอยละ 45 เผยวา พวกเขาจะเลือกรับประทานอาหารตามแนวทางชีวจิต หรือ

มังสวิรัติ และหันหลงัใหพฤติกรรมเสี่ยงของการบริโภคแตผูบริโภคชาวไทยเริ่มหันมาใสใจในการเลือก

บริโภคมากอกีข้ึน อีกทั้งกระแสที่กระทรวงสาธารณสุขออกประกาศเรื่องการกําหนดอาหารที่หามผลิต 

นําเขาหรือจัดจําหนายไขมันทรานสน้ัน ทําใหผูบริโภคชาวไทยตระหนักในการเลือกบริโภคมากย่ิงข้ึน

(BLT Bangkok, 2562) 

ซึ่งผลสํารวจพบวา คนเมืองยุคใหมจะคอย ๆ ปรบัความชอบและความเคยชินของตัวเอง 

ไปบริโภคพืชผกัมากข้ึน และลดการบริโภคเน้ือสัตวลง โดยรอยละ 76 จะมีพฤติกรรมการเลอืก

รับประทานโปรตีนจากพืช เชน ผักใบเขียวและถ่ัว ในขณะทีร่อยละ 55 มีความเห็นดวยวา โปรตีน

จากพืชน้ันมีคุณคากวาโปรตีนจากสัตว ซึ่งสอดคลองกับขอมลูจากบริษัท ยูบีเอม็ เอเชีย (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูประกอบกจิการประเภทการจัดการแสดงทางธุรกจิและการแสดงผลิตภัณฑ ซึง่ไดเปดเผย 

เทรนดอาหาร 2018 พบวา ผูบริโภคในปจจุบันมีความตองการบรโิภคอาหารที่สดใหม ที่ผลิตจาก

ธรรมชาติโดยไมปรุงแตง พบวา รอยละ 89 ตองการเลือกซือ้อาหารและเครื่องด่ืมที่ดีตอสุขภาพ,  

รอยละ 84 มีความช่ืนชอบอาหารทีห่าซื้อไดในทองถ่ิน, รอยละ 84 ตองการอาหารที่ไมมสีารเคมี และ 

รอยละ 82 ช่ืนชอบฉลาก “Clean Label” เพราะปจจุบันผูบริโภคเต็มใจทีจ่ะจายเงินใหกับผลิตภัณฑ

คุณภาพดี ๆ โดยเฉพาะในกลุมผูที่มรีายไดระดับกลางจะพิจารณาซื้อผลิตภัณฑจากคุณภาพมากกวา

ราคา และจะตัดสินใจซื้ออาหารทีม่ีกระบวนการผลิตอยางย่ังยืน ทําใหในอนาคตผลิตภัณฑเกี่ยวกบั

อาหารและเครื่องด่ืมที่จะออกมาใหมน้ัน จะมุงไปยังการนําสวนประสมจากพืชพรรณธรรมชาติมาใช 

(BLT Bangkok, 2562) ซึ่งในปจจบุันกลุมตลาดในประเทศไทยที่เปนแบรนดคูคนไทยมาอยางยาวนาน

อยาง “ดอยคํา” ซึ่งในปจจุบันผลิตภัณฑดอยคําไดรับความนิยมอยางมาก จากกลุมผูรักและใสใจ

สุขภาพ ทั้งผูบริโภคชาวไทย และผูบริโภคชาวตางชาติ ซึ่งกระแสการดูแลตัวเอง และรูปแบบการใช

ชีวิตที่ทันสมัย ทําใหฐานผูบริโภคจากเดิมทีเ่นนกลุมครอบครัว ขยายสูกลุมคนรุนใหมและวัยทํางานที่

มีเอกลักษณ ความเปนตัวตนชัดเจน เปนผูรักสุขภาพ และสรรหาสิง่ดี ๆ ใหกับตัวเองเสมอ ดอยคําจึง

ปรับเปลี่ยนตราสัญลักษณใหมใหสื่อถึงความเปนแบรนดทีเ่ขาถึงงาย ชัดเจน และทันสมัย ซึง่ตรา

ผลิตภัณฑสือ่ถึงอุดมคติแหงความสมบรูณของชีวิตและหัวใจ ของความเปนผลผลิตแบบดอยคํา  

ดอยคํา มีจุดเริม่ตนจากแนวพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว รัชกาลที่ ๙  

ซึ่งตองการแกไขปญหาความเปนอยูของประชาชนที่อยูบนพืน้ที่สูงทางภูมิภาคเหนือในประเทศไทย 

เพื่อลดปญหาการตัดไมทําลายปา การทําไรเลื่อนลอย และการปลูกฝน จึงสนับสนุนการปลกูพืชเมอืง

หนาวทดแทนการปลกูฝน เปนการสรางอาชีพเพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตของประชาชนใหมีความมั่นคง

และดีข้ึน และทรงจัดต้ังโรงงานหลวงเพื่อรับซื้อผลผลิตจากเกษตรกรในชุมชน นํามาแปรรปูและ

ออกจําหนายภายใตแบรนด “ดอยคํา” ทําใหการปลูกมะเขือเทศและนํามาแปรรปูเปนนํ้ามะเขือเทศ 
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มีสวนแบงการตลาดเปนอันดับที่ 1 และสรางรายได รอยละ 60 จากรายไดนํ้าผลไมทัง้หมดของ 

ดอยคํา (สรภัส สุตเธียรกุล, 2559) 

ดอยคําไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดีตอสุขภาพใหมีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคในตลาด และเพื่อเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดประเภทเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพ

ใหครบ สามารถบริโภคไดทุกเพศทุกวัย ดังน้ันจะเห็นไดจากที่ผานมาไดพฒันาสูตรนํ้ามะเขือเทศ ไดแก 

นํ้ามะเขือเทศ รอยละ 99 สูตรโซเดียมตํ่า และนํ้ามะเขือเทศประสมนํ้าผลไมรวม รอยละ 98 ม็อกเทล 

เพื่อใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคทีร่ักสุขภาพใหมีความหลากหลายซึง่สงผลให “ดอยคํา” 

กลายเปนแบรนด อันดับ 1 ของประเทศไทยในดานผูนําตลาดนํ้ามะเขือเทศ อีกทั้งยังไดพัฒนาสูตรนํ้า

ผลไมและเครื่องด่ืมสมุนไพร ออกมาวางจําหนาย ไดแก นํ้าเสาวรส รอยละ 50 สูตรนํ้าตาลนอยกวา 

และเครือ่งด่ืมเจียวกูหลานและดอกคําฝอยสูตรไมเติมนํ้าตาล ซึ่งไดรบัผลการตอบรับเปนอยางดีจาก

ผูบริโภค รวมถึงการมุงเนนทําการตลาดแบบสรางสรรคโดยควบคูไปกับกจิกรรมการสงเสริมการตลาด

ตาง ๆ อยางตอเน่ือง คําถามก็คือ ผูผลิตจะขยายตลาดที่คุณสรางใหมีขนาดใหญไดอยางไร เราจะกาว

พนความตองการที่มีอยูเดิม ซึ่งเปนองคประกอบหลักของการสรางนวัตกรรมทางคุณคา ถาเราสามารถ

ทําใหสิง่ที่นําเสนอใหมเปนที่ตองการอยางมากมาย เราจะลดอัตราเสี่ยงทีเ่คยถูกนําไปผกูไวกับการสราง

ตลาดใหมได เพื่อใหบรรลุแนวทางน้ี ผูผลิตควรใชกลยุทธในแนวทางปฏิบัติแบบการเนนเฉพาะลูกคาที ่

มีอยู และการขับเคลื่อนไปสูสวนแบงยอย เพื่อรองรบัความตางของกลุมผูบริโภคทั่วไป และจะเพิ่มสวน

แบงของตลาด ผูผลิตจะตองพยายามรักษาและขยายฐานลกูคาจากที่มีอยูเดิม เรื่องน้ีมักนําไปสูสวนแบง

ทางการตลาดขนาดยอยและเปนสวนขอเสนอเจาะจงที่ตรงตามความพอใจของผูบริโภคมากกวาย่ิงมี

การแขงขันข้ึนเทาไรก็ย่ิงมกีารเสนอใหผูบริโภคเปนการข้ึนเฉพาะตัวเทาน้ัน แตเมื่อผูผลิตแขงกันเอาใจ

ลูกคาในกลุมน้ีมากข้ึนกจ็ะเสี่ยงตอการสรางใหตลาดกลุมเปาหมายใหเลก็เกินไป เพื่อจะขยายกลุม

ผูบริโภคใหไดมากข้ึน ผูผลิตจําเปนตองคิดกลับดาน แทนทีจ่ะเนนตัวผูบริโภคผูผลิตตองมองหาผูที่ยัง

ไมไดเปนลกูคา และแทนทีจ่ะเนนความตางของลกูคาผูผลิตตองสรางสิ่งทีเ่ห็นลูกคาเหมอืน ๆ กัน ซึ่งจะ

ทําใหผูผลิตกาวพนความตองการที่มีอยูเดิม เพือ่ปลดลอ็คลกูคาจํานวนมาก ซึ่งไมเคยเปนลูกคามากอน  

(สรภัส สุตเธียรกุล, 2559) 

แนวคิดการดําเนินธุรกิจอยางย่ังยืนของ “ดอยคํา” เปนบริษัทในรูปแบบ ธุรกจิเพือ่สงัคม 

(Social Enterprise) เพราะฉะน้ันขอบเขตในการทํางานของธุรกิจ ตองมีกําไร เพื่อนําผลกําไรที่ไดมา

ใชในการดําเนินธุรกจิ การดูแลพนักงาน และรับซื้อผลผลิตจากเกษตรกรในราคาสูงกวาทองตลาด 

เพื่อใหเกษตรกรมรีายไดนําไปจุนเจอืครอบครัว และในขณะเดียวกันดอยคํา กจ็ะนําผลกําไรน้ี มาใชใน

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ เพื่อใหผูบรโิภคมีผลิตภัณฑคุณภาพดี ไดมาตรฐาน และมีความ

จริงใจ ทั้งในดานราคาผลิตภัณฑที่คํานวณจากตนทุนจริง ไมวาจะเปนราคาวัตถุดิบ คาใชจายการผลิต 

และการขาย รวมทั้งการสือ่สารผานบรรจุภัณฑทีส่ะดุดตาและทันสมัยข้ึน ทั้งรูปผลไมบนหนากลอง 
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คือวัตถุดิบจริงของสิง่ที่อยูในกลอง และบอกรายละเอียดวัตถุดิบและสวนประสมของผลิตภัณฑอยาง

ตรงไปตรงมา เพราะฉะน้ันผลิตภัณฑของ “ดอยคํา” จึงเปนที่รูจกั และเติบโตมาจาก Word of 

Mouth หรือการบอกตอในเรื่องคุณภาพของกลุมผูบริโภคดวยกันเอง (Brand Buffet, 2560) 

ปจจุบัน “ดอยคํา” ขยายสายผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑแปรรปูทางการเกษตร อาทเิชน 

เครื่องด่ืม, ผลไมแปรรปู, นํ้าผึ้ง, ผลิตภัณฑทาขนมปง, นมถ่ัวเหลือง, สมุนไพรผง, ผลไมในนํ้าเช่ือม

และนํ้าผลไมเขมขน ซึ่งยุทธศาสตรการดําเนินธุรกจิของ “ดอยคํา” ใหความสําคัญกบัการพฒันา

ผลิตภัณฑใหมปละ 4-5 ผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑใหมจะตองมีความแตกตางจากผลิตภัณฑที่มีขาย 

อยูแลวในตลาด เพื่อสรางทางเลอืกใหกับผูบริโภค มากกวาจะที่ไปแขงแยงชิงสวนแบงการตลาดจาก 

แบรนดอื่น ดอยคํายังไดแตกกลุมนํ้ามะเขือเทศที่ไดไอเดียมาจากม็อกเทล สูตร Virgin Mary ที่มีสวน

ประสมของขิง พริกไทย พริกปน ซึ่งเปดตัวในช่ือ “ดอยคํา เวอรจินแมร”ี เปนการตอยอดจากนํ้า

มะเขือเทศทั่วไป ใหมีความแตกตางจากนํ้ามะเขือเทศทั่วไปในทองตลาดดอยคําไมเพียงแตพฒันา

ผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายเทาน้ัน อีกสิง่หน่ึงที่ทําควบคูไปดวยกัน คือ การขยายชองทางการจัด

จําหนายผลิตภัณฑ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางครอบคลุมมากข้ึน โดยปจจุบันน้ีผลิตภัณฑของ 

“ดอยคํา” ไดใชชองทางการจําหนายไปทั่วประเทศแลว แตเพื่อทําใหผลิตภัณฑดอยคํากระจายไปยัง

ตลาดตางจงัหวัด และลงลึกระดับอําเภอ จึงไดเปด “รานครอบครัวดอยคํา” ในรูปแบบแฟรนไชสที่

เนนขยายสาขาในตางจงัหวัด เพื่อใหผูสนใจลงทุนรวมเปนตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑของดอยคํา และ

กระจายผลิตภัณฑเขาสูชองทางรานคาปลกีรายยอยในระดับอําเภอ เพื่อเขาถึงผูบรโิภคทั่วประเทศ 

และขยายฐานผูบริโภคไปยังกลุมใหม ไดรูจักแบรนด และทดลองบริโภคผลิตภัณฑของดอยคํา (Brand 

Buffet, 2560) 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสม

ทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของคนในพื้นทีจ่ังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อใหสวนงานทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑดอยคําใหนําผลไปใชในการพฒันาผลิตภัณฑ 

การบริการ และการวางแผนการตลาด เพือ่ใชในการพฒันากลยุทธทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกบัปจจัย

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของคนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญซึ่งสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครในระดับใด 

1.2.2 คานิยมเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับใด 
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1.2.3 ผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับใด 

 1.2.4 ปจจัยใดบางทีส่งผลใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามากทีสุ่ด 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี คือ 

 1.3.1 เพื่อสํารวจวาความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําหรือไม 

1.3.2 เพื่อศึกษาวาคานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา

หรือไม 

1.3.3 เพื่อศึกษาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําหรือไม 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไว ดังน้ี 

 1.4.1 ประชากรที่ใชในการศึกษาเปน เพศชาย และเพศหญงิที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป ซึ่งมี

ถ่ินที่อยูในจังหวัดกรงุเทพมหานคร และเปนผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา  

1.4.2 ตัวอยางที่ใชในการศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ซึ่งเปนประชากรที่เคยซื้อผลติภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยใชการเกบ็แบบสอบถามจากประชากรจํานวน 400 คน โดยใชตารางสําเรจ็รปู 

Yamane (1967) จึงไดจํานวนประชากรน้ีมา 

1.4.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ คือ ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คานิยม และสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.4.4 พื้นที่ที่ใชในการศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ ในกรุงเทพมหานครโดยเลือก

สถานที่บริเวณ เขตสาทร เขตสลีม เขตปทุมวัน และเขตบางมด เน่ืองจากเปนพื้นทีท่ี่มีประชากร

หลากหลายทุกเพศและทุกวัยโดยใชแบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแต เดือนสิงหาคม 2562 ถึง เดือนมีนาคม 2563 
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1.4.6 สถิติที่ใชในการศึกษาวิจัย เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เปนสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน โดยจะใชสถิติการวิเคราะหแบบ Simple Regression Analysis เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม  

 

1.5 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษาวิจัยมปีระโยชนตอสวนงานหรือแผนกทีเ่กีย่วของดังน้ี คือ 

1.5.1 สวนงานที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑโครงการหลวงสามารถนําผลเรื่อง คือ ความ

จงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาด (4Ps) นําไปใชใน

การศึกษาและพฒันาผลิตภัณฑ และบริการใหมีประสทิธิภาพมากข้ึน 

1.5.2 ผลการศึกษาของงานวิจัยฉบบัน้ี ผูประกอบการธุรกจิสามารถทราบถึงปจจัยทีม่ีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

1.5.3 ผลการศึกษาของงานวิจัยฉบบัน้ีนําไปใชในการวางแผนการตลาด และยังสามารถ

พัฒนากลยุทธที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

1.5.4 เพื่อเปนแนวทางของผูผลิตและผูจัดจําหนายไดทราบถึงการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค เพื่อนําไปเปนกลยุทธทางการตลาดในการกระตุนยอดขาย  

และสรางความพงึพอใจแกผูบริโภค 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 ความจงรกัภักดีตอแบรนด คือ ความจงรักภักดีตอแบรนด ซึง่ไมไดหมายถึง ความ

จงรกัภักดีในเครือ่งหมายการคาที่เปนโลโก แตหมายถึง ความเช่ือมั่น เช่ือถือ ไววางใจ และภาคภูมิใจ

ที่จะเลือกใชผลิตภัณฑแบรนดใดแบรนดหน่ึง โดยไมเลอืกซือ้ของในไลนเดียวกันที่เปนแบรนดอื่น 

เพราะยอมรบัในคุณคา ซึ่งอาจจะหมายถึงดานอารมณ จิตใจ (MDSI Global, 2561) 

1.6.2 คานิยม คือ สิ่งที่เรายึดถือปฏิบัติกันตอ ๆ มา หรืออาจหมายถึง การยอมรับนับถือและ

พรอมที่จะปฏิบัติตาม เปนคุณคาที่คนหรือกลุมคนที่มีอยูตอสิ่งตาง ๆ ซึง่อาจเปนวัตถุ มนุษย สิ่งมีชีวิต

อื่น ๆ รวมทั้งการกระทําดานเศรษฐกจิ สังคม จริยธรรม และสุนทรียภาพ (ทรปูลกูปญญา, 2559) 

1.6.3 สวนประสมทางการตลาด คือ กลยุทธทางการตลาด ที่ธุรกิจสวนใหญนํามาวางแผน 

กลยุทธทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) (Kerin, 2009) 

1.6.4 การตัดสินใจซื้อ คือ ข้ันตอนการทีผู่บริโภคดําเนินการซื้อผลิตภัณฑและบริการ  

โดยผูบริโภคแตละบุคคลมปีจจัยในการตัดสินใจที่แตกตางกนั สวนปจจัยตาง ๆ ที่มีอทิธิพลตอการ 
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ตัดสินใจเลือกซื้อน้ันมอียูดวยกันหลากหลายประการ อาจจะเปนทัง้ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

(ราช ศิริวัฒน, 2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษา 

ซึ่งผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ โดยแบงออกเปน  

5 สวน ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีคานิยม 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 

ความจงรกัภักดีตอตราผลิตภัณฑ คือ การทีผู่บริโภคมีทัศนคติที่ดี ที่ช่ืนชอบ ซึ่งสงผลโดยตรง

ตอการซื้อผลิตภัณฑอยางไมเปลี่ยนแปลง โดยซื้อเฉพาะตราผลิตภัณฑน้ันเพียงอยางเดียว โดยไม

พิจารณาตราผลิตภัณฑอื่น ๆ เลย ความจงรักภักดีตอตราผลติภัณฑเปนผลมาจากแรงสนับสนุนดาน

บวกที่เกิดข้ึนจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคจงึเลือกที่จะลดความเสีย่ง จากความผิดหวัง

เมื่อทดลองผลิตภัณฑใหม และชวยประหยัดเวลา จากการสบืคนขอมูล โดยการซื้อผลิตภัณฑเดิมทีพ่ึง

พอใจอยูแลวอยางสม่ําเสมอน้ันเอง (ชุติภา จาบาล, 2559) 

การสรางความภักดีตอผูบริโภค หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความพอใจทีจ่ะซื้อผลบิตภัณฑย่ีหอ

เดิมซ้ําอยางตอเน่ืองแทนทีจ่ะหันไปซือ้ผลิตภัณฑย่ีหออื่น ความภักดีของผูบริโภคเปนผลตอการใช

ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ และนําไปสูการซื้อซ้ํา เชน การวิจัยหน่ึงได

ศึกษาผูใชบริการรานตัดผมพบวาความสัมพันธที่ดีระหวางผูใหบรกิารกบัผูรบับริการ มีความสัมพันธ

ทางบวก กับความภักดีตอรานในการใหบริการถึงแมจะมรีาคาที่สูงข้ึนหรือมีทางเลือกอื่นที่ดีกวา 

ผูรบับริการก็ยังคงใชบริการที่รานเดิมตอไปความภักดีของผูบริโภคจงึมีความสําคัญอยางย่ิงในการ

ดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากจะนําไปสูยอดขายที่สงูข้ึน และธุรกจิยังสามารถเพิม่ราคาสินคาใหสงูข้ึนได  

(ชุติภา จาบาล, 2559) 

1) ความเช่ือมั่น (Confidence) การที่ผูบรโิภคจะมีความพอใจในการซือ้ผลิตภัณฑย่ีหอเดิม

ซ้ําอยางตอเน่ืองน้ัน ผูบรโิภคตองมีความเช่ือมั่นในตราผลิตภัณฑเปนอยางดี ถาผูบริโภคไมมีความ

เช่ือมั่นในตราผลิตภัณฑผูบรโิภคจะศึกษาขอมลูกอนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเพื่อสรางความเช่ือมั่น 
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และเมือ่ผูบรโิภคมีทัศทัศนคติที่ดีตอตราผลิตภัณฑน้ันแลว ก็จะไมเสียเวลาในการซื้อผลิตภัณฑครั้ง

ตอไป 

2) การเขาไปอยูกลางใจผูบรโิภค ความภักดีในตราผลิตภัณฑเกิดจากการที่ ตราผลิตภัณฑ

สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภคเช่ือและประทบัตราผลิตภัณฑ

อยูในใจ 

3) ความงายในการเขาถึง (Accessibility) ความภักดีในตราผลิตภัณฑเกิดข้ึนเมื่อตรา

ผลิตภัณฑน้ันมีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค เชน เมื่อนึกถึงไกทอด ก็นึกถึงเคเอฟซี 

เน่ืองจากมีชองทางการจัดจําหนายหลากหลาย ใชการโฆษณานําเสนอตอผูบริโภคอยูเสมอ ทําให

ผูบริโภคมีความเช่ือมั่นตอผลิตภัณฑและงายตอการเขาถึง (ชุติภา จาบาล, 2559) 

Oliver (1999) ไดใหความหมายไววาความจงรักภักดี หมายถึง ขอผูกมัดทีจ่ะซือ้ซ้ําหรือให

การอุปถัมภผลิตภัณฑหรือบรกิารที่พึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อซ้ําในตรา

ผลิตภัณฑเดิม  

 

ภาพที่ 2.1: พีระมิดแสดงระดับความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

 

 
 

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

name. New York: The Free Press. 
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Aaker (1991) กลาววา ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ เปนสิง่ที่แสดงถึงความยึดมั่นทีผู่บรโิภค

มีตอตราผลิตภัณฑความภักดีตอตราผลิตภัณฑเปนปจจัยหลกัคุณคาของตราผลิตภัณฑ (Brand 

Equity) เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑแตละตราผลิตภัณฑ น่ีอาจจะเปน

เหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจเลอืกซือ้ตราผลิตภัณฑอื่น แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ

ในระดับสูงผูบริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองโดยจะแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

- ระดับแรก (Non-Loyal Buyer) คือ ผูซื้อไมมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

- ระดับทีส่อง (Habitual Buyer) คือ ผูซื้อ ซื้อเพราะความเคยชิน 

- ระดับทีส่าม (Switching Cost Loyal) คือ ผูซื้อที่คิดถึงตนทนุในการเปลี่ยนตรา

ผลิตภัณฑ 

- ระดับทีส่ี่ (Friend of the Brand) คือ ลูกคารูสึกเปนมิตรกบัตราผลิตภัณฑ 

- ระดับทีห่า (Committed Buyer) คือ ลูกคามีความผูกพันในผลิตภัณฑ 

สรปุไดวา ความจงรักภักดี หมายถึง ขอผูกมัดของผูบรโิภคที่จะซื้อผลิตภัณฑและการบริการ 

ซ้ํา ๆ อยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีน้ีมสีวนเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 

และเกี่ยวกบัทัศนคติที่ดีของลูกคาดวย เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ก็จะสงผลถึงความสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคตอแบรนดผลิตภัณฑที่ดีในระยะยาว  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีคานิยม 

 คานิยม ความเช่ือ และทัศนคติ เปนศูนยกลางของการตัดสนิใจขอองผูบริโภค การสราง

ทัศนคติ (Attitude Formation) ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากสิ่งที่ไดเรียบรูมากอน ตอสิง่

หน่ึงสิ่งใดซึง่สอดคลองกับความชอบหรือไมชอบของบุคคลน้ัน ทัศนคติเกิดข้ึนจากความเช่ือ และ

คานิยม ซึ่งสามารถพัฒนาไดเมือ่เติบโตข้ึน ตัวอยางคานิยมของคนไทย เชน การชวยเหลือเกือ้กลูกัน 

การนับถือหรอืใหเกียรติผูที่มอีาวุโสกวา การออนนอมถอมตน นอกจากน้ี บุคคลแตละคนยังมีคานิยม

สวนตัว (Personal Values) เชน ความประหยัด ความทะเยอทะยาน ผูวิจัยตองใหความสําคัญกับ 

ทั้งสองคานิยม โดยเฉพาะคานิยมสวนตัว เพราะคานิยมสวนตัว สงผลตอทัศนคติ ซึ่งมีอทิธิพลตอการ

กําหนดลําดับความสําคัญของมาตรฐานตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ สมมติวาการประหยัด มัธยัสถ

เปนคานิยมสวนตัวของผูบริโภค ดังน้ันมาตรฐานเกี่ยวกบัการประหยัดนํ้ามัน จึงเปนมาตรฐานทีส่ําคัญ

ที่สุดที่ใชในการเลอืกซือ้รถยนต และเมื่อเขาเช่ือวารถยนตน้ันมีคุณลักษณะที่ตรงกบัมาตรฐานที่ต้ังไว 

ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอรถยนตน้ัน ๆ (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ความเช่ือก็มีบทบาทสําคัญตอการสรางทัศนคติสําหรับผูบริโภค ความเช่ือ (Beliefs) คือ การ

รับรูวาผลิตภัณฑหรือการบริการ ความเช่ือที่เกี่ยวกับคุณลกัษณะเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนสิง่ทีส่ําคัญตอ
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ผูวิจัย เพราะดวยคานิยมสวนตัวเพียงอยางเดียว สามารถกอใหเกิดทัศนคติที่ชอบหรือไมชอบ

ผลิตภัณฑหรือบริการน้ันได (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ระดับตอทัศนคลิของผูบริโภคของตราผลิตภัณฑ 

 1) ผูบรโิภคพรอมที่จะเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ เพื่อแลกกับราคาผลิตภัณฑ 

 2) ผูบรโิภคพอใจไมมเีหตุผลที่จะเปลี่ยนไปบรโิภคตราผลิตภัณฑตราอื่น 

 3) ผูบรโิภคพอใจ และการเปลี่ยนไปของตราผลิตภัณฑอื่นจะเพิ่มตนทนุในการบริโภค 

 4) ผูบรโิภคมองตราผลิตภัณฑดวยคุณคา และบริโภคตราผลติภัณฑดวยความเปนมิตร 

 5) ผูบรโิภคศรัทธา และทุมเทใหกับผลิตภัณฑ (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) ผูวิจัยใชทั้ง คานิยม ความเช่ือ และทัศนคติใน

การเปลี่ยนแปลงของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ หรือการบริการ เชน  

 1) การเปลี่ยนความเช่ือเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ และผลิตภัณฑที่มีอยูกอน เชน

จากการที่ผูบรโิภคสวนใหญ มักมีความกังวลวาการรบัประทานยาแอสไพริน อาจเปนสาเหตุใหเกิด

การระคายเคืองกระเพาะอาหารได บริษัทเบเยอร จึงประสบความสําเร็จในการแนะนํายาแอสไพริน

รุน Extra Strength Bayer Plus ที่ออนโยนตอกระเพาะอาหาร (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

2) การเปลี่ยนจัดอันดับความสําคัญของคุณลกัษณะใหม เชน บริษัทเปปซี่โคลา ทําใหความ

สดใหมเปนคุณลกัษณะที่สําคัญของผลิตภัณฑ โดยการแสดงวันที่รับความสดใหม ไวที่บรรจุภัณฑละ

ทุมงบประมาณในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด หลงัจากน้ันผูบริโภคถึงรอยละ 65 เช่ือวา

ความสดใหมเปนคุณลักษณะที่สําคัญของนํ้าอัดลม (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

 3) การเพิม่คุณลักษณะใหมใหกบัผลิตภัณฑ เชน บริษัท คอลเกต-ปาลมโอลิฟ เพิ่มสวน 

ประกอบของสารที่มีคุณสมบัติชวยยับย้ังปองกันแบคทเีรียในยาสีฟงคอลเกตโททอล และใชเงินในการ

สรางตราผลิตภัณฑทําใหผลลัพธ คือ การที่คอลเกตสามารถแทนที่ CREST และข้ึนเปนผูนําภายใน  

25 ป (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

สวนคานิยม (Value) ของสังคมไทย หมายถึง รปูแบบของความเช่ือที่แตละบุคคลยึดหลัก

เปนมาตรฐานในการยอมรบัวา สิ่งใดดีสิ่งใดไมดี ซึ่งมอีทิธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล และคานิยมยัง

เปรียบเสมอืนบุคลกิภาพที่ซึง่ถาตนมีความพึงพอใจกจ็ะยอมรับไว เจาของคานิยมในสังคมจึงเปน “วิถี

ของการจัดรปูความประพฤติ” ที่มีความหมายตอบุคคล เปนแบบฉบบัของความเปนแบบฉบับของ

ความคิดที่มีคุณคาสําหรบัยึดถือในการปฏิบัติ ตัวของคนในสงัคม (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ทฤษฎีน้ีไดรับการพัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องสิง่เรา

และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory) และนํามาประยุกต 

ใช Defleur (1989) อธิบายวา บุคคลแตละคนจะมีความแตกตางกนัหลายประการ เชน บุคลิกภาพ 
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ทัศนคติ สติปญญา และความสนใจ เปนตน และความแตกตางน้ียังข้ึนอยูกับสภาพทางสงัคมและ

วัฒนธรรมทําใหมพีฤติกรรมการสือ่สารและการเลือกเปดรับสารที่แตกตางกัน 

หลักการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฎีน้ีที่สําคัญคือ 

1) บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลกิภาพและดานจิตวิทยา  

2) ความแตกตางกันดังกลาวน้ีเปนเพราะบุคคลมกีารเรียนรู 

3) บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกันจะไดรับการเรียนรูที่แตกตางกัน 

4) การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกันทําใหบุคคลแตละคนมีทัศนคติ คานิยม ความ

เช่ือถือ และบุคลิกภาพที่แตกตางกนั 

Phenix (1992) ใหนิยามวา “คานิยมคือความชอบ ความสามารถจําแนกใหความเห็นความ

แตกตางของความชอบกบักับความไมชอบไดโดยการประเมนิผล” 

โดยใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคลแบงคานิยมออกเปน 6 ประเภท คือ 

1) คานิยมทางสงัคม (Social Values) มีความหมายตรงตัววา สิ่งที่สงัคมใหคุณคา หรือมี

ความคิดเห็นตรงกันวามีคามสําคัญตอสงัคมโดยรวม และสมาชิกทุกคาของสงัคมยึดถือคุณคาเดียวกัน

คือ การคิด เห็น พูด เช่ือ และกระทําในสิง่ที่คิดเห็นเหมอืนกนั เชน คนที่อายุนอยกวาตองความเคารพ

ผูที่มีอายุมากกวา  

2) คานิยมทางวัตถุ (Material Values) คือ การที่บุคคลมีความเช่ือวาการไดมาและเปนสิ่ง

เจาของของสิง่ที่ตนปรารถนา หรือการครอบครองวัตถุ เปนสิ่งสําคัญที่นําไปสูความสุขสวนตัว และ

ความกาวหนาทางสงัคม การครองครองวัตถุเปนการยึดเหน่ียวจิตใจ เชน การถือกระเปาแบรนดเนม

จะทําใหดูดีในสายตาคนรอบขาง  

3) คานิยมทางความจรงิ (Truth Values) เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงซึง่เปนคานิยมที่ 

สําคัญย่ิงสําหรับผูที่ตองการความรู และนักวิทยาศาสตรที่ตองการคนหากฎของธรรมชาติ เชน 

หนังสือเรียนทั่วไป และผลการทดลองที่แสดงถึงความจริง 

4) คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมที่ทําใหเกิดความรับผิดชอบช่ัวดี เปน

การประพฤติตัวใหดีงาน เพือ่ประโยชนสุขแกตนเองและสังคมโดยมีพื้นฐานมาจากหลกัศีลธรรมและ

ศาสนา 

5) คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนความซาบซึ้งใจในความดีและความงาม 

ของสิ่งตาง ๆ 

6) คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนความเช่ือและยึดถือตามหลักปฏิบัติ เปน

คานิยมทีแ่สดงถึงความปรารถนาใหมนุษยใชชีวิตดวยกันอยางมีความสุข 

สรปุไดวาคานิยมทางสงัคมเปนการตัดสินข้ันพื้นฐาน ซึ่งเปนการเฉพาเจาะจงวิธีแสดงความ

ประพฤติหรือสถานนะของการดํารงแบบทีเ่ปน เรื่องสวนบุคคลหรอืเรื่องของสงัคม ซึ่งชอบมากกวาสิ่ง
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ตรงขามหรือมุมกลับของวิธีแสดงความประพฤติที่ดํารงอยู ตองประกอบดวยการตัดสินวาไดนําเอา

ความคิดของบุคคลแตละคนรวมกันวาอะไรเปนสิ่งที่ถูกที่ดีหรือที่พงึปรารถนา ระบบคานิยมเปน

ตัวแทน ซึ่งบงช้ีความสัมพันธของความสําคัญ ที่แตละบุคคลใหคํานิยามน้ัน ๆ เชน ความมีอิสรภาพ 

ความช่ืนชมตนเอง ความนับถือตนเอง ความซื่อสัตย และความเสมอภาค 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 การออกแบบกลยุทธทางการตลาด ควรเริ่มตนที่การกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนเปน

อันดับแรก ใครเปนลูกคาหลัก (Primary Customers) หรือใครเปนลูกคารอง (Secondary 

Customers) ลักษณะของกลุมเปาหมาย ขอมูลทีเ่กี่ยวของกบักลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนพฤติกรรม

ผูบริโภค อุปนิสัย ถ่ินที่อยูเปนตน อันดับที่สอง คือ การพฒันาขอเสนอจากสวนประสมทางการตลาด 

โดยประสมผสาน ขอเสนอ และการทํางานของขอเสนอใหกลมกลืนและสอดคลอง เพื่อตอบสนอง

ความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่ แตขอเสนอดังกลาวมีการเปลี่ยนแปลงตลาดเวลาข้ึน 

อยูกับการเปลี่ยนแปลงของปจจัยสภาวะแวดลอมตาง ๆ และกลุมเปาหมายเองอกีดวย การกําหนด 

กลยุทธจงึจําเปนที่จะตอง หมั่นศึกษาการเปลี่ยนแปลงของกลุมเปาหมาย และตองออกแบบให

สอดคลองกบัปจจัยดังกลาว โดยคนหาและสรางโอกาสจากปจจัยมาเปนประโยชนตอการตลาดได 

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

Kotler (1984) มีแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดเปนการตลาดแบบด้ังเดิม 

(Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบน้ีมจีุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักในตรา

ผลิตภัณฑ (Brands) แบบเคยมุงเนนกันมา โดยการตลาดทีอ่ยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญกับ

สวนประสมการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 

กฤษฏ์ิ ชนะชัย (2561) กลาววา ตัวแปรหรอืองคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 

(4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาด เพื่อตอบสนองกลุมเปาหมาย โดยแบงออกไดดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑ (Products) ธุรกิจตองสรางผลิตภัณฑใหมตองเจาะตลาดใหม ๆ โดยมองหา

เทคโนโลยีนํามาใชประโยชนเพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค ผลิตภัณฑน้ีอาจเปนสิ่งของหรือ 

การบริการหัวใจสําคัญของผลิตภัณฑที่ดีจะตองมีคุณภาพ (Quality) แตยังมีตัวแปรสําคัญทีจ่ะนํามา

พัฒนาผลิตภัณฑอีก โดยทั่วไปผลิตภัณฑที่ขายในระดับโลดจะใชวิธีตอไปน้ี  

1.1) การขยายสายผลิตภัณฑ (Product Extension) การขายผลิตภัณฑลกัษณะ

เดียวกันในแตละประเทศ จะใชกลยุทธในการขยายสายผลิตภัณฑ ซึ่งเปนกลยุทธที่ใชไดดีกับ Coca-

Cola, Levi’s Jeans และกลุมผูบรโิภคผลิตภัณฑ Sony Electronics โดยทั่วไปแลวการขยายสาย

ผลิตภัณฑดูเหมือนกับวาจะเปนวิธีการที่ดีทีสุ่ด เมือ่ผูบริโภคกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑมีความ
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ตองการคลายกันขามประเทศ หรือวัฒนธรรม เทากับวากลุมผูบริโภครวมแบงปนความช่ืนชอบความ

ตองการ และการใชผลิตภัณฑเหมือนกัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

1.2) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ (Product Adaptation) การปรับเปลี่ยนผลติภัณฑ

เพื่อใหเกิดความเหมาะสมกบับรรยากาศทางการคา หรือความชอบของผูบริโภคของประเทศ คือ  

กลยุทธปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑ Maybelline ไดรับการปรบัปรุงสูตรในหองปฏิบัติการ 

เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพผิว และสภาพอากาศของผูบริโภคสวนใหญทีอ่ยูคนละฟากโลก รวมทัง้ 

มาสคาราสําหรับคนเอเชียที่ไมเหมาะกับสภาพหนาฝน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

1.3) การสรางผลิตภัณฑใหม (Product Invention) อีกทางเลือกหน่ึง คือ การที่

บริษัทสามารถสรางผลิตภัณฑโดยรวมซึ่งเปนผลิตภัณฑทีผู่บริโภคทุกมมุโลกพึงพอใจ 

ผลิตภัณฑมีความหลากหลายในแงมุมที่วาเปนผลิตภัณฑเพื่อผูบริโภคหรอืผลิตภัณฑ

เพื่อธุรกจิบริษัทโดยสวนใหญการตัดสินใจดานผลิตภัณฑมักไมใชเพื่อผลิตภัณฑชนิดเดียวเน่ืองจาก

บริษัทมกัจะผลิตผลิตภัณฑหลายหลายชนิดและเพื่อใหเขาใจในเรือ่งของการตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑไดดีย่ิงข้ึนเราจงึตองกําหนดคําที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สายผลิตภัณฑและสวนประสมผลิตภัณฑสายผลิตภัณฑ คือ กลุมของผลิตภัณฑที่มี

ความใกลเคียงกันเน่ืองจากสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่ขายขายกันใชรวมกันขายใหกบั

ลูกคากลุมเดียวกันหรือใชชองทางการจําหนายชองทางเดียวกันหรอืมีชวงราคาที่ใกลเคียงกันสาด

ผลิตภัณฑของไนกี้ ไดแก รองเทา และเสื้อผา ขณะที่คลินิกมาโยมีสายผลิตภัณฑที่ประกอบดวยการ

ดูแลรักษาผูปวยในการใหบริการทางการแพทยใหผูปวยนอกและการวิจัยทางการแพทยในแตละสาย

ผลิตภัณฑจะมีกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันไป (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในแตละสายผลิตภัณฑจะมีตัวผลิตภัณฑซึ่งเปนผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักโดยย่ีหอที่

แตกตางกันไมวาจะเปนขนาดหรือราคาเชน นํ้ายาปรับผานุมสําหรับเสื้อผามีขนาดบรรจุ 20 ออนซ 

และ 40 ออนซ แตละขนาดจัดแยกเปนผลิตภัณฑที่แตกตางกัน หรือนับแยกออกจากกันในการตรวจ

นับผลิตภัณฑคงเหลือที่มีการกําหนดหมายเลขประจําตัวที่แตกตางกันไปและใชในการระบุประเภท 

เมื่อตองการสั่งซื้อเพิ่มหรือจัดผลิตภัณฑคงเหลอื (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

อีกหน่ึงวิธีที่ใชในการมองตัวผลิตภัณฑคือโดยสวนประสมผลติภัณฑหรือจํานวนของ

สายผลิตภัณฑที่บริษัทจําหนายบริษัทเคมีศาสตรสายผลิตภัณฑเพียงหน่ึงชนิดแตประกอบไปดวย

ซุปเปอรคอมพิวเตอรทีส่วนใหญขายใหกับภาครัฐหรอืบริษัทขนาดใหญผลิต 1000 ย่ีหอ ที่โชคดีหนอย

จะมสีายผลิตภัณฑหลายอยาง เชน อุปกรณกีฬา และผลิตภัณฑวัสดุภัณฑสําหรับสํานักงาน (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 
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การจัดประเภทผลิตภัณฑทัง้ภาครัฐและบริษัทเอกชนตางมีการจัดประเภท

ผลิตภัณฑแตดวยวัตถุประสงคที่แตกตางกันไปวิธีการจัดประเภทผลิตภัณฑ โดยภาครัฐชวยในการเก็บ

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมทางอุตสาหกรรมสวนการจัดประเภทผลิตภัณฑของบริษัทเอกชนชวย

ในการพัฒนากลยุทธดานการตลาดใหกับผลิตภัณฑที่ขายครึง่กันวิธีการหลักสองวิธีในการจัดประเภท

ผลิตภัณฑ คือจัดประเภทผลิตภัณฑโดยประเภทของผูใชผลติภัณฑ และระดับการจบัตองไดของตัว

ผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

   (1) ประเภทของผูใชผลิตภัณฑเปนการจัดประเภทแบบแรกตามผูใช

ผลิตภัณฑผลิตภัณฑเพือ่บริโภคเปนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยผูบริโภคขณะที่ผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ (ผลิตภัณฑ 

อุตสาหกรรมหรือผลิตภัณฑสําหรับองคกร) เปนผลิตภัณฑทีช่วยทั้งทางตรงและทางออมในการทํา  

ใหผลิตภัณฑน้ันนําไปขายตอไดอยางไรก็ตามการจัดประเภทแบบน้ีมีความยุงยากอยูเหมอืนกัน 

เพราะผลิตภัณฑบางชนิดสามารถจัดแบงใหเปนไดทัง้ผลิตภัณฑเพื่อบริโภคและผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ

คอมพิวเตอรหน่ึงเครื่องสามารถขายใหกบัผูบรโิภคโดยตรงเพื่อนําไปใชหรือขายใหกับบริษัทเพื่อ

นําไปใชในสํานักงานการจัดประเภทผลิตภัณฑแตละแบบมผีลทําใหเกิดการทําการตลาดที่แตกตางกัน 

ถามองวาคอมพิวเตอรเปนผลิตภัณฑเพื่อบรโิภคคอมพิวเตอรน้ีจะถูกขายผานทางรานขายคอมพิวเตอร 

หรือวาขายโดยตรงจากเว็บไซตของผูผลิตแตในสถานะผลิตภัณฑเพื่อธุรกจิคอมพิวเตอรน้ีจะถูกขาย

ดวยพนักงานขายทีอ่าจเสนอสวนลดใหถาซื้อหลายเครื่องพรอมพรอมกัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

(2) ระดับการจับตองไดของตัวผลิตภัณฑการแบงประเภทโดยการจบัตองได

ของผลิตภัณฑทําใหสามารถแบงผลิตภัณฑออกไดเปน 3 ประเภท ประเภทแรก คือ ผลิตภัณฑไม

คงทน เปนผลิตภัณฑทีจ่ะถูกบริโภคหมดไปในการใชเพียงครัง้เดียวหรือเพียงสองถึงสามครัง้เชน

ผลิตภัณฑประเภทอาหารและพลงังาน ประเภทที่สอง คือ สายผลิตภัณฑคงทนซึ่งเปนผลิตภัณฑที่

ทนทานและคงเหลืออยูและผานการใชไปแลวหลายครั้ง เชน เครื่องใชไฟฟา รถยนต และชุดเครื่อง

เสียง ประเภทสุดทาย คือ ผลิตภัณฑบริการถูกจัดวาเปนกิจกรรมหรือผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตนโดยเปน

ประโยชนทีอ่งคกรสรางใหกับผูบริโภคเพื่อแลกเปลี่ยนกบัเงนิหรือสิ่งของที่มมีูลคาการจัดแบงลักษณะ

น้ีทําใหเกิดทิศทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑที่ไมคงทน เชน หมากฝรัง่ ตองเนนถึง

ความสําคัญที่ราคาไมแพงซึ้งบรโิภคไดบอยรวมถึงตองทําโฆษณาตรงไปยังตัวผูบริโภค และตองมี

ชองทางจําหนายผานทางรานคาปลกี อยางไรก็ตามผลิตภัณฑคงทน เชน รถยนตสวนใหญจะมีราคา

แพงกวาผลิตภัณฑไมคงทนมีอายุการใชงานที่ยาวนานกวา ดังน้ันกิจกรรมทางการตลาดควรใหความ 

สําคัญกับการขายโดยใชตัวบุคคลเพื่อใหสามารถตอบคําถาม และขอกังวลของผูบริโภคไดในสวนของ

ผลิตภัณฑบริการซึ่งไมมีตัวตนจําเปนตองใชการตลาดแบบพเิศษเพื่อใหสามารถสื่อสารประโยชนของ

บริการน้ันน้ันใหกบัลูกคาเปาหมายไดเขาใจ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

 



16 

ความโดดเดนของผลิตภัณฑบริการผลิตภัณฑบริการไดกลายเปนสวนประกอบที่

สําคัญสวนหน่ึงของเศรษฐกจิของประเทศการบริการน้ีมสีวนประกอบที่ไมเหมือนใครอยูสี่ตัวดวยกัน

คือ 

การมีตัวตนของผลิตภัณฑบริการเปนสิง่ที่ไมมีตัวตนทําใหลกูคาไมสามารถจับตอง

สัมผัสหรือแมแตมองเห็นกอนการตัดสินใจซื้อแตถาเปนการซื้อผลิตภัณฑทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะมีโอกาส

จับตองกอน เชน กลองผงซกัฟอก เตะที่อยางรถยนตเพือ่ดูความแข็งแรงหรือแมแตทดลองชิมซเีรียล 

ชีวิตใหมเน่ืองจากการบริการไมใชวัตถุแตเปนการกระทําทําใหเปนการยากแกลูกคาในการประเมิน

คุณภาพของผลิตภัณฑดังน้ันในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑประเภทบรกิารนักการตลาดตอง

พยายามทําใหลูกคาเห็นวาบรกิารที่ไดรับเปนสิ่งทีจ่ับตองไดและพยายามแสดงใหเห็นถึงประโยชนที ่

จะไดรับจากบริการน้ี ความไมคงทีส่ม่ําเสมอการพฒันาผลิตภัณฑการต้ังราคาการสงเสรมิการขาย 

และการสงมอบตัวผลิตภัณฑทีเ่ปนบรกิารเปนเรื่องที่ทาทายเน่ืองจากคุณภาพของบริการน้ันไมคงที่

สม่ําเสมอ เน่ืองจากคุณภาพของบริการข้ึนอยูกับตัวผูใหบริการดวยซึ่งทําใหคุณภาพของบรกิารน้ี

แตกตางไปตามความสามารถของผูใหบริการแตละรายรวมถึงเปนเรือ่งของผลงานในแตละวันความไม

คงที่สม่ําเสมอจึงกลายเปนปญหาทีเ่กิดข้ึนกบัผลิตภัณฑบริการมากกวาผลิตภัณฑที่มีตัวตน เชน ผูเลน

ของทีมเบสบอลของเมืองฟลาเดเฟยอาจตีลูกไดดีในวันหน่ึงแตอาจจะแพอยางยอยยับในอีกวันหน่ึง  

ก็ได (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

การไมสามารถแบงแยกอยางชัดเจนไดการไมสามารถแบงแยกไดน้ี หมายถึง การที่

ผูบริโภคไมสามารถแบงแยกการใหบริการอยางหน่ึงออกจากการใหบรกิารอกีอยางหน่ึงไดแตจะรวม

เรียกวาเปนบริการเดียว ตัวอยางเชน มหาวิทยาลัยแหงหน่ึงอาจมีอาจารยที่มีความสามารถในการ

สอนแตถาไมสามารถตอบคําถามของนักศึกษาไดหรือถามหาวิทยาลัยแหงน้ันมีการใหบริการดาน

คําปรึกษาในการหางานที่ไมดีนักหรือมกีารใหบริการดานหองสมุดหรอืการใชเครื่องคอมพิวเตอรที่ไม

เพียงพอกับจํานวนนักศึกษาอาจทําใหนักศึกษาไมพงึพอใจกบัการใหบริการโดยรวมของมหาวิทยาลัย

น้ีไดเพราะนักศึกษาไมสามารถแบงแยกการไดรบับรกิารแตละประเภทออกจากกันโดยนักศึกษาจะ

รวมเรียกการไดรับบรกิารดานการศึกษาและบริการดานอื่น ๆ วาเปนการใหบริการทั้งหมดของทาง

มหาวิทยาลัย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ผลิตภัณฑคงเหลือของผลิตภัณฑบรกิารจัดแตกตางไปจากผลิตภัณฑคงเหลือของ

ผลิตภัณฑอื่นผลิตภัณฑทีม่ีตัวตนอาจเกิดปญหาดานผลิตภัณฑคงเหลือข้ึนได เน่ืองจากผลิตภัณฑ

สามารถเนาเสียไดหรอือาจมีปญหาดานการเกบ็รกัษาที่เกิดข้ึนจากการจัดเก็บผลิตภัณฑคงเหลือน้ี  

แตสําหรบัผลิตภัณฑบริการจะไมมีตนทุนการเกบ็รกัษาแตจะมีกําลงัคนสวนเกินที่วางแผนไว ซึ่งจะ

เกิดข้ึนเมือ่มีการเตรียมใหผูใหบรกิารใหพรอมทีจ่ะใหบรกิารแตกลับไมมีลูกคาคาใชจายคงเหลือ    

ของผลิตภัณฑบรกิารจึงเปนคาใชจายทีเ่กิดข้ึนจากการจัดเตรียมกําลังคนเอาไว และคาใชจายดาน
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เครื่องมืออปุกรณที่เกี่ยวของเชนโรงพยาบาลจางแพทยไวเพือ่ตรวจรกัษาโลกใหกบัคนปวยแตถาไมมี

คนไขมาพบแพทยเงินเดือนที่จายใหกับแพทยจงึเปนตัวอยางของคาใชจายดานกําลงัคนที่จัดเตรียม  

ไวในธุรกิจบรกิารที่ตองเกี่ยวของกบัคาในหนาในการใหบริการ (เชน ธุรกิจหลกัทรพัย) หรือพนักงาน

ช่ัวคราว (เชนพนักงานขายของในหางสรรพสินคา) ธุรกิจสามารถปรับลดระดับของกําลังคนที่จัด 

เตรียมไวไดเน่ืองจากระบบการจายคาตอบแทนในรปูของคาในหนาหรอืลดช่ัวโมงการทํางานลง 

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการพฒันากลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑ  

- การพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑใหม 

- ปรับเปลี่ยนพฒันาผลิตภัณฑที่มอียู 

- ยกเลิกผลิตภัณฑที่ไมตอบสนองความตองการของลูกคาออก 

- กําหนดช่ือแบรนด และนโยบายการสรางแบรนด 

- สรางการรับประกันผลิตภัณฑ 

- ออกแบบรปูราง สี บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 

เหตุผลดานการตลาดสําหรับการประสบความสําเร็จหรือความลมเหลวของ

ผลิตภัณฑใหมผลติภัณฑใหมจะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวข้ึนอยูกบัทั้งปจจัยดานการตลาดและ

สิ่งที่ไมใชปจจัยดานการตลาดจากการประมวลขอมลูการวิจยัดานความสําเรจ็หรือลมเหลวของ

ผลิตภัณฑใหมพบวาปจจัยดานการตลาดที่สําคัญที่ทําใหผลติภัณฑน้ันน้ันเปนผูชนะหรือผูแพหรือวา

อยูตรงกลางระหวาง 

ผูชนะและผูแพ ไดแก 

   (1) ความแตกตางที่ไมเดนชัดผลิตภัณฑใหมตองมีความแตกตางอยาง

เดนชัดจากผลิตภัณฑคูแขงซึ่งอาจเปนคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ดีกวาหรอืมีคุณประโยชนที่โดดเดน

สําหรับผูใชผลิตภัณฑ เชน บริษัทไดแนะนําผลิตภัณฑตัวใหมขนมซีเรียลรสหวานที่มีขนาดเลก็พอดีคํา

เหมอืนขนมขบเค้ียวอื่น ซึง่ขนมซเีรียลน้ีเหมาะสําหรับเปนของทานเลนแตผูบรโิภคไมไดคิดเชนน้ัน

ความแตกตางของผลิตภัณฑที่ไมเดนชัดพอที่จะทําใหผูบริโภคบริโภคขนมซเีรียลน้ีแทนการบริโภค

ขนมขบเค้ียวชนิดอื่นที่เปนคูแขงในเวลากลางคืน เชน ขาวโพดค่ัว มันฝรั่งทอด 

   (2) ผลิตภัณฑและตลาดไมไดรบัการตีกรอบอยางชัดเจนกอนการพัฒนา

ผลิตภัณฑทีจ่รงิแลวผลิตภัณฑใหมตองการกรอบที่ชัดเจนกอนที่จะพฒันาผลิตภัณฑใหมข้ึนมาซึ่ง

กรอบเหลาน้ีไดแก กลุมลกูคาเปาหมายที่ชัดเจน, ความชอบความจําเปนหรือความตองการของลูกคา

ที่ชัดเจน และ สิง่ทีผ่ลิตภัณฑน้ีจะสามารถทําไดถากรอบเหลาน้ีไมชัดเจนบริษัทอาจสูญเสียเงินเปน

จํานวนมากในการวิจัยและพฒันาผลิตภัณฑที่คุมเครือสําหรบัตลาดที่ไมมีตัวตน 
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   (3) ตลาดไมเปนที่ดึงดูดใจมากพอความดึงดูดใจของตลาดเปนภาวะการที่

ผูจัดการผลิตภัณฑตัวใหมมองหาจากตลาด ซึ่งก็คือตลาดเปาหมายขนาดใหญที่มีอัตราการขยายตัวสงู

และลกูคามีความตองการผลิตภัณฑสงูแตบอยครัง้ทีเ่มื่อมองหาตลาดเปาหมายที่เหมาะสมกลบั พบวา

ตลาดเปาหมายมีขนาดเล็กเกินไปและมกีารแขงขันสูงเกินกวาที่คุมคากับคาใชจายในการวิจัยและ

พัฒนาการผลิตและคาใชจายดานการตลาดอื่น ๆ ทีจ่ําเปนเชนในป ค.ศ. 1990 บริษัทโกดัก ยกเลิก

สายการผลิตผลิตภัณฑทาลเิธียมสําหรบักลองถายรูป ซึ่งเปนฐานที่มีอายุของผลิตภัณฑที่วางขายได

นานกวา 10 ป โดยไมเสื่อมคุณภาพแมวาผลิตภัณฑจะไดรับการโฆษณาวามีอายุการใชงานไดนานกวา

ถานไฟฉายแบบธรรมดาถึงสองเทาแตถานไฟฉายของบริษัทโกดักชนิดน้ีมีเพียงขนาดเดียว คือ ขนาด 

9 โวล ซึ่งเปนเพียงรอยละ 10 ของตลาดถานไฟฉายในสหรัฐอเมริกา 

   (4) การใชสวนประสมการตลาดที่ไมเหมาะสมการบรรจุภัณฑราคาการ

สงเสริมการขายและการจัดจําหนาย บริษัทโคคาโคราคิดวาผลิตภัณฑนํ้าสมค้ันสดแบบเขมขน และ 

แชแข็งย่ีหอ Minute Maid ที่บรรจุในขวดแบบบีบไดจะเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนที่นิยมของตลาดเพราะ

แนวความคิดของผลิตภัณฑน้ีคือการทีลู่กคาสามารถทํานํ้าสมสําหรับด่ืมแมเพียงครัง้ละหน่ึงแกวแผนที่

จะตองผสมครัง้ละหลาย ๆ แกวในแบบเดิมโดยที่นํ้าสมแบบเขมขนน้ียังสามารถคงความสดอยูในตูเย็น

ไดนานเปนเดือนหลงัจากที่ไดทดสอบตลาดถึงสองครัง้ดวยกนัผลิตภัณฑน้ีตองลมพับลงแมผูบริโภคจะ

ชอบแนวความคิดของผลิตภัณฑน้ี แตการใชผลิตภัณฑน้ันยุงยากเกินไปการโฆษณาประชาสัมพันธ

รวมถึงบรรจุภัณฑไมไดบงบอกอยางชัดเจนวาจะตองใชนํ้าสมแบบเขมขนน้ีมากนอยเทาใดในการผสม

นํ้าสมหน่ึงแกว 

   (5) คุณภาพของผลิตภัณฑที่ไมสามารถตอบโจทยความตองการทีส่ําคัญของ

ลูกคาประเด็นน้ีมีสติบางสวนซ้ําซอนกบัขอทีห่น่ึงแตประเด็นตองการเนนวาปญหาทีส่ําคัญเพียงหน่ึงถึง

สองขอกอ็าจสงผลใหผลิตภัณฑลมเหลวไดแมวาผลิตภัณฑน้ันอาจมีคุณภาพโดยรวมสูงตัวอยางเชนใน

ประเทศญีปุ่นการขับรถจะกลับอยูบนดานซายของถนนในป ค.ศ. 1996 ผูผลิตรถยนตในสหรัฐอเมริกา

ผลิตและสงออกรถที่ขับดานซายของถนนเพียงไมกี่ชนิดไปยังประเทศญี่ปุนในขณะทีผู่ผลิตรถยนตใน

เยอรมันผลิตและสงออกรถยนตที่มีพวงมาลัยอยูดานขวาหลายย่ีหอไปยังญี่ปุนดังคําที่วาในบางครัง้

การตอบโจทยของตลาดขนาดใหญน้ันตองมีการดัดแปลงตัวผลิตภัณฑและทําใหผลิตภัณฑน้ันงายข้ึน 

   (6) ระยะเวลาที่ไมเหมาะสมผลิตภัณฑที่นําสูตลาดในชวงเวลาที่ไม

เหมาะสมอาจเร็วเกินไปชาเกินไป หรือในชวงเวลาที่รสนิยมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางมากใน

ชวงเวลาที่ไมเหมาะสมน้ีถือวาเปนฝนรายของผูจัดการผลิตภัณฑเชนบริษัทไอบีเอม็ ยกเลิกการผลิต

ผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแล็ปท็อปที่เปนกอนตนแบบไปหลายตัวเพียงเพราะวาผลิตภัณฑของคูแขง

ดีกวาทันสมัยกวากอนที่บริษัทไอบเีอ็มผลิตภัณฑของตนเองเขาสูตลาด 
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   (7) เกินความจําเปนสําหรับผูซื้อปจจุบันซุปเปอรมารเก็ตขนาดใหญรองรบั

ผลิตภัณฑจํานวนมากถึง 30,000 ชนิดดวยกันบรรจุภัณฑผลติภัณฑที่มีความแตกตางมากถึง 30,000 

ประเภท (อาหาร เครื่องครัว ผลิตภัณฑเสริมความงาม เครื่องใชในบาน และผลิตภัณฑสําหรับสัตว

เลี้ยง) ทําใหเกิดการตอสูระหวางผลิตภัณฑเหลาน้ีในดานการโฆษณาและการแยงชิงพื้นทีบ่นช้ันวาง

ของเน่ืองจากพื้นที่บนช้ันวางของผลิตภัณฑสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดคํานวณจากยอดขายตอตาราง

ฟุตผลิตภัณฑนํ้าด่ืมสําหรับสุนัขชนิดขวดที่เปนรสเน้ือ และอดุมไปดวยแรธาตุและวิตามินทีสุ่นัขตอง

ถอยตัวออกจากช้ันวางผลิตภัณฑและตลาดในทีสุ่ด เน่ืองจากสาเหตุความยุงยากในการหาตัววัดอื่นมา

ใชในการคํานวณแผนการใชรายไดตอตารางฟุตที่รานคาใชอยูเดิม 

  ตัวอยางของผลิตภัณฑที่ลมเหลวกระดาษชําระอนามัยย่ีหอ Avert ของบริษัท 

Kimberly Clark สามารถอยูในทองตลาดนานถึง 10 เดือน เพื่อเปนการทดสอบตลาดในบางเมืองใน

รัฐนิวยอรกกอนทีจ่ะถูกถอดถอนออกจากตลาดผูคนไมเช่ือในสิ่งทีผ่ลิตภัณฑอางวาสามารถทําได

รวมถึงช่ือของผลิตภัณฑน้ีซึง่ถูกนําไปเช่ือมโยงเขากับสิ่งที่เลวรายอื่น ๆ เชน การฆาตัวตาย ดังน้ัน

สาเหตุที่กระดาษสําหรบัตัวน้ีลมเหลวอาจเปนเพราะวาไมมคีวามแปลกใหมหรือแตกตางไปจาก

ผลิตภัณฑอื่นรวมถึงมีช่ือผลิตภัณฑที่ไมดีนักซึ่งทําใหนําไปสูการสรางสวนประสมทางการตลาดที่ผิด ๆ 

ซึ่งเปนปจจัยที่ตรงกับขอ 1 และขอ 4 การทําวิจัยทางดานการตลาดอยางงายงายเกี่ยวกับตัวผูบริโภค

อาจชวยทําใหเห็นปญหาไดกอนโอกาสของความสําเรจ็อาจเพิ่มสงูข้ึนถาใสใจถึงข้ันตอนแรกของ

กระบวนการสรางผลิตภัณฑใหม 

การพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนไปตามข้ันตอนทีก่ลาวไวการตรวจสอบในแตละข้ันตอนมี

ความสําคัญมาก เพือ่ไมเปนการเสียเวลาในการพัฒนาและไมเกิดความผิดพลาดทกุข้ันตอนความมีการ

ตรวจสอบ เพื่อเรงการออกผลิตภัณฑใหมใหเร็วกวาผูแขงขัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

2) ราคา (Pricing) เปนตัวแปรที่ออนไหวที่สุด ถูกใชมากที่สดุยืดหยุนที่สุด และที่ใชอยาง

ผิดพลาดมากทีสุ่ด ในจํานวนตัวแปรทัง้หมดทีม่ีในสวนประสมทางการตลาด ราคาเปนตัวแปรที่

ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้หรือไม การกําหนดนโยบายราคา จึงข้ึนอยูกับความเหมาะสมในการสาน

ประโยชนและคุณคาระหวางผูบริโภคและผูผลิตไดอยางเหมาะสมราคาจึงเปนการกําหนดเงินหรือการ

พิจารณาสิ่งตาง ๆ อันรวมถึงรปูแบบผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ที่เจาของซื้อ-ขายผลิตภัณฑ หรือ

บริการน้ัน ๆ เชน  

2.1) ผลกําไร (Profitability Objective) นโยบายในการกําหนดราคาทีสู่งเพื่อหวัง

ผลตอบแทนที่แนนอนและรวดเร็ว  

2.2) ปริมาณ (Volume Objective) นโยบายการกําหนดราคาที่คาดหวังปรมิาณ

การขาย สวนแบงการตลาด หรือรายไดรวมทีม่ากทีสุ่ดเปนหลัก 
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2.3) ภาพลักษณ (Prestige Objective) นโยบายราคาที่เนนสรางภาพลักษณใหกบั

ผลิตภัณฑใหเกิดความรูสึกที่ดูดีนาใช เพราะมรีาคาแพง 

2.4) ไมหวังผลกําไร (Nonprrofit Organization Objective) นโยบายราคาที่

เจตนาตองสรางความสนใจและประมาณผูบริโภค โดยไมหวังผลกําไรตอบแทนทีม่ากเพียงเพื่อ

คาใชจายในการดําเนินงานเทาน้ัน เชน สาธารณูปโภคของรฐั เปนตน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในการสรางกลยุทธราคาทุกครัง้ จะตองเริม่ตนดวยการวิเคราะหการรับรูคุณคา และ

ความไวตอราคาในเชิงการจัดการ มีเหตุผล 3 ประการ ทีส่นับสนุนการวิเคราะหน้ี คือ 

(1) การวิเคราะหชวยบงช้ีกลุมลูกคาในสวนแบงตลาดตาง ๆ ที่อาจมีความ

ไวตอราคาความไวที่แตกตางกัน เพื่อประโยชนตอการสรางกลยุทธแบงสวนตลาด (ดวยผลิตภัณฑ, 

ชองทาง หรือการซื้อที่แตกตางกัน) และการสรางคุณคาที่เหมาะสมกับตลาดยอย รวมทัง้ชวยพัฒนา

วิธีการที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหความไวตอราคาเชิงปริมาณ เชน ต๋ัวเครื่องบิน นักทองเที่ยวมีความ

ออนไหวตอราคามากกวานักธุรกิจ 

   (2) การวิเคราะหชวยบงช้ีชวงของราคาที่เหมาะสม สําหรบัราคาที่จะ

กําหนด รวมทัง้ชวยเปนแนวทางในการทําวิจัย หรือสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคดานราคา 

   (3) การวิเคราะหจะชวยบงช้ีความไวตอราคาของผูซื้อ เพื่อนํามากําหนด

ทิศทางในการโนมนาวผูบริโภค เพื่อผลของการขายและกําไรของธุรกจิ ซึ่งเปนที่สําคัญที่สุด (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 

  อยางไรก็ตามเจาของกิจการตองเขาใจวา ความไวตอราคาเปนเพียงแนวคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งไมใชเปนกฎธรรมชาติ ดังน้ันตองเขาใจในวิธีการวิเคราะหที่เหมาะสมในความคิดเห็นของ

ผูบริโภค แลวนําผลการวิเคราะหมาประเมินสถานการณ และความเช่ือของผูบรโิภค ทั้งน้ีเพื่อวางแนว

ทางการสรางกลยุทธราคา รวมทัง้กลยุทธปรับเปลี่ยนขอเสนอคุณคาของผลิตภัณฑและบริการให

เหมาะสมย่ิงข้ึน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการกําหนดนโยบายราคา 

- การวิเคราะหราคาของคูแขงขันในตลาด 

- กําหนดนโยบายการกําหนดราคา 

- กําหนดวิธีการที่จะใชในการกําหนดราคา สวนลด และเงื่อนไขของ 

การขาย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

วิธีการต้ังราคาใหผลิตภัณฑ คือ การคนหาระดับราคาอยางสมเหตุสมผล เพือ่ใชใน

การเริ่มต้ังราคา วิธีชวยประมาณการระดับราคามีอยู 4 อยาง ไดแก มุงความตองการ, มุงตนทุน,    

มุงกําไร และมุงกรแขงขัน การต้ังราคาโดยมุงความตองการซื้อของตลาดจะใหความสําคัญกบั
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ปจจัยพื้นฐานทีลู่กคาคาดหวัง ทางดานสัมผัส และความช่ืนชอบมากกวาปจจัยดานตนทุน ผลกําไร 

และการแขงขันเมื่อเลอืกซื้อ ณ ระดับราคาเดียวกัน จงึมีกลยุทธในการต้ังราคาผลิตภัณฑใหม ไดแก 

- การต้ังราคาสงู (Skimming Pricing) เปนการกําหนดราคาขายที่สูง  

เมื่อเทียบกับคุณคาทางเศรษฐศาสตรที่มีใหแกลกูคาศักยภาพ ซึ่งก็คือ การต้ังราคาสงูกวาคูแขงขัน  

ซึ่งผูบรโิภคยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ โดยลูกคากลุมน้ีไมมีความออนไหวตอราคาเลย แตจะมกีาร

เปรียบเทียบเรื่องราคาคุณภาพ และทําใหเกิดความพึงพอใจตามคุณภาพที่ตองการ กลยุทธจะไดผลดี

เมื่อผลกําไรจากกลุมผูบริโภครายไดสูง มรีะดับสูงกวาผลกําไร ที่ไดจากการขาย แกกลุมผูบริโภค

รายไดปานกลางทีร่าคาตํ่าลงมา และตอมาบริษัทจะขายผลติภัณฑน้ีในราคาตํ่ากวาเพื่อจูงใจลกูคา

กลุมที่มีความออนไหวตอราคามากข้ึนไดอีกดวย 

- การต้ังราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Pricing) เปนการกําหนด

ราคาที่ตํ่า เมื่อเทียบกับคุณคาทางเศรษฐศาสตรที่มีใหแกผูบริโภค โดยมีเปาหมายในการไดสวนแบง

ตลาดขนาดใหญ หรือจาการตลาดตนทุนตํ่าสูกลุมผูบริโภคทีไ่วตอราคา ซึ่งก็คือ เปนการกําหนดราคา

ผลิตภัณฑใหตํ่ากวาคูแขง สําหรบัการนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดครั้งแรก มกัใชกับผลิตภัณฑทีตั่ดสินใจ

เขาสูตลาดมวลชน (Mass Market) การต้ังราคาแบบเจาะตลาดจะเปนการต้ังราคาตอจากการต้ังราคา

สูง โดยบริษัทจะต้ังราคาสูงในชวงแรกเพื่อจับกลุมลูกคาที่ไมมีความออนไหวตอราคา ซึ่งบริษัทจะ

ไดรับเงินมาชดเชยคาใชจายในการวิจัยพฒันาและคาสงเสรมิการตลาดชวงแนะนํา กลยุทธการต้ัง

ราคาแบบเจาะตลาดจะใชกบักลุมลกูคาในสวนตลาดทีม่ีประชากรจํานวนมาก และใชเพิ่มสวนแบง

ตลาดไดอีกดวย 

- การต้ังราคาโดยมุงแขงขัน (Competion-Oriented Pricing) เปนการ

กําหนดราคาที่อยูในระดับ ทีท่ําใหผูบริโภคสวนใหญของตลาดไมพิจารณาใชราคาเปนปจจัยในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาน้ี เปนการต้ังราคาเทากบัคูแขงขัน หรือต้ังเปนราคาตลาด 

กลยุทธทัง้ 3 น้ี ไมไดถูกกําหนดโดยความสัมพันธของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบ

กับการแขงขัน แตเปนลกัษณะการใชราคาเพื่อผลักดันยอดขาย ถึงแมจะดูเหมือนวาราคามีความ 

สําคัญแกผูผลิตมากกวาผูบริโภค แตเจาของกจิการยังคงใหความสําคัญกับวิธีการคิดและวิธีการซือ้ 

ของผูบริโภค (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  กลยุทธการต้ังราคาขายปลกีกลยุทธการต้ังราคาจะแบงเปนการต้ังราคาเริม่แรกสู 

ต้ังราคาตํ่าที่สุดและกําหนดเวลาสําหรับระยะเวลาทีเ่ราจะใชราคาตํ่าสุดการต้ังราคาสงูไดมาจากการ

ต้ังราคาตนทุนรวมกับการผลิตและบวกเพิ่มเพื่อใหขายไดมากที่สุด ผูคาปลีกต้ังราคาในครัง้แรกเรา

เรียกวาการต้ังราคาเริม่ตนเมื่อขายสินคามาไดระยะหน่ึงจะเรียกราคาวาการบวกเพิม่จากชองทาง

การตลาดราคาแรกเริ่มจะแตกตางกันระหวางตนทุนของรานคาปลีกและตนทุนเริ่มตนขาย และเมื่อ

สินคาขายไดตํ่ากวาเปาราคาที่ต้ังขายไวก็จะถูกกําหนดใหลดตํ่าลงดวย 
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  การต้ังราคาจากกําไรครั้งตน คือ ความแตกตางของราคาขายกับตนทุนการผลิตการ

ลดราคาสินคาจะทําก็ตอเมือ่ผลิตภัณฑน้ันขายไมไดตามเปาหมายหรือมสีินคารุนใหมออกมามผีลให

ตองลดราคาสินคารุนเกาลงในบางครั้งการลดราคาสินคาอยางหน่ึงอาจเกิดจากการตองการกระตุน

ยอดขายอีกอยางหน่ึงก็ไดเชนลดราคาเครื่องเลน MP3 เพื่อกระตุนยอดขายซีดี เปนการต้ังระยะเวลา

ในการลดราคาบางรานตองรีบดําเนินการทันทีทีผ่ลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงยอดขายเริ่มตกเพื่อเปนการ

กระตุนใหกลบัมาอยูนะตําแหนงเดิมแตบางรานคาจะยังไมลดราคาเพราะตองการใหลูกคาจดจําภาพ

ของสินคาวาอยางมีคุณภาพอยู 

- การต้ังราคาถูกทุกวันเปนกลยุทธอยางหน่ึง เพื่อดึงดูดลกูคาใหซื้อสินคา 

- ต้ังราคายุติธรรมเปนกลยุทธที่การขายสินคาไมจําเปนตองถูกมากแตใน

เรื่องคุณภาพที่สมราคาทั้งน้ีรวมถึงการบริการดวย 

- ต้ังราคาตํ่ากวาปกติ คือ การขายสินคาตํ่ากวาราคาปกติโดยจะขายตํ่ากวา

ราคาขายในหางทั่ว ๆ ไป ซึ่งราคาน้ีไดมาจากโรงงานโดยตรงขายขายราคาสง 

  ราคาเปนอาวุธทางการตลาดที่ทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนไดรวดเร็วที่สุดการใหสวนลดใน

การขายผลิตภัณฑจะชวยเพิ่มผลกําไรรวมของธุรกิจได อยางไรก็ตามการเพิม่ยอดขายดวยราคาจะ

สอดคลองกบัผลกําไรระยะยาวไดก็ตอเมื่อ ราคาเปนสวนหน่ึงของกลยุทธทางการตลาดที่เนนการสราง

ความไดเปรียบของการแขงขันระยะยาว ปจจัยสําคัญของการต้ังราคาทีม่ีผลกําไร คือ การสรางและ

ดํารงรกัษาความไดเปรียบของการแขงขัน 

(1) ผลกระทบจากราคาอางอิง 

- สินคาหรอืกลุมผูบรโิภคทางเลือกอื่นใดที่เปนทีร่ับรูเมือ่ตัดสนิใจซื้อ 

- ผูบริโภครับรูในราคาสินคา ทดแทนมากนอยเพียงใด 

- ตําแหนงของตราผลิตภัณฑเทียบกับของคูแขงขัน มีอิทธิพลตอการ

คาดหวังของราคาโดยผูซื้อมากนอยเพียงใด 

- ความคาดหวังที่มีตอราคาสินคาในอนาคตมสีวนในการเรงหรือ

ชะลอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคมากนอยเพียงใด 

การหาขอมูลของสินคาทางเลือกในการขายสินคาผูบรโิภคทัว่ไปจะทําไดไม

ยาก เชน การสัมภาษณลูกคาหรือการสอบถามผูคาปลีก หากเปนการขายสินคาอุตสาหกรรมจะทําได

เชนการสํารวจสินคาที่นํามาเสนอในงานแสดงสินคาหรือสอบถามขอมลูของสินคา หรือหาขอมลูจาก

เจาหนาที่ขาย ตัวแทนจําหนาย หรือตัวแทนผูผลิต รวมทั้งใชการสํารวจภาคสนาม เพื่อศึกษาช่ือตรา

สินคาที่ลกูคารูจกัหรือมีความคิดเห็นตอการเลือกซื้อ 
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(2) ผลกระทบจากความยากในการเปรียบเทียบ 

- ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบของเรา และคูแขงไดยากงาย

เพียงใด  

- ผูบริโภคจะเปรียบเทียบปจจัยระหวางตราสินคาไดโดยการมอง

หรือสังเกตจากภายนอก หรอืตองทดลองใชสินคาจริง จงึจะรูถึงคุณลักษณะที่นําเสนอ 

- สัดสวนของผูบริโภค ที่มีประสลการณที่ดีกบีสินคาของผูผลติ 

หรือกับตราผลิตภัณฑของคูแขงขันมีมากนอยเพียงใด 

- สินคาของเรามีความซบัซอนสูง และตองอาศัยผูเช่ียวชาญในการ

ประเมินปจจัยที่แตกตาง จากคูแขงขันหรอืไม 

- ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาขายสินคาของผูผลิตแตละ

รายไดอยางงายหรือไม หรือสินคาในตลาดมีขนาดตาง ๆ ทีห่ลากหลายทําใหการเปรียบเทียบทําได

ยากหรือไม 

(3) ผลกระทบจากตนทุนของการเปลี่ยนผูจัดหาหรือตราสินคา 

- ลูกคาไดมีการลงทุน (ทั้งดานการเงิน และดานความเช่ือทาง

จิตวิทยา) ในการเลือกใชตราผลิตภัณฑ ที่กําลงัใชอยูในปจจบุันไปแลวมากนอยเพียงใด และหากจะ

ตัดสินใจใชตราผลิตภัณฑของเรา และหากจะตัดสินใจใชตราสินคาของเราลกูคาจะตองลงทุนอีกมาก

นอยเพียงใด 

- ลูกคาถูกผกูมัด ในคาใชจายที่ลงทุนไปแลว เปนเวลามากนอย

เพียงใด 

(4) ผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคากลับคุณภาพ 

- ภาพพจนทีสู่งคาหรูหราเปนปจจัยสําคัญ ในการตัดสินใจซื้อมาก

นอยเพียงใด 

- คุณคาสินคาผลิตภัณฑของเราจะมรีะดับสูงข้ึนหรือไม หากลกูคา

บางกลุมถูกกีดกันออกไป เน่ืองจากระดับราคา 

- คุณภาพสินคาของเราเปนทีร่ับรูในกลุมผูบริโภคหรอืไม หรอืมี

ขอบงช้ีที่นาเช่ือถืออะไรบาง ที่จะใหความมั่นใจในการพจิารณาเลือกซื้อกอนการตัดสินใจซือ้จริง 

(5) ผลกระทบจากคาใชจายที่เกิดข้ึน 

- จํานวนเงินทีผู่บริโภคตองจายเพือ่สินคา มีความสําคัญมากนอย

เพียงใดตอการตัดสินใจ เชน จํานวนเงินทีลู่กคาอุตสาหกรรมตองจายหรอืคิดเปนสัดสวนของเงินเดือน

ที่ลูกคาผูบริโภคตองจายสูงมากเพียงใด 
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(6) ผลกระทบจากประโยชนสุดทายของการซือ้ 

- คุณประโยชนสุดทายที่ผูซื้อแสวงหาจากสินคาคืออะไร 

- ความไวตอราคาของผูซื้อ ไดรับผลกระทบจากคาใชจาย  

ที่เกิดข้ึนจากคุณประโยชนสุดทายมากนอยเพียงใด 

- ราคาสินคาของเราคิดเปนสัดสวนคุณประโยชนสุดทายจะเกดิ

มากข้ึนมากนอยเพียงใด 

- ตําแหนงสินคาของเราในความคิดของผูซื้อมีสวนสัมพันธกบั

คุณประโยชนสุดทายอยางไรน้ันคือจะทําใหผูซื้อมีความตอราคามากข้ึนมากนอยเพียงใด หรอืทําให

ลูกคามีตนทุนมากข้ึนหรือไม 

(7) ผลกระทบจากคาใชจายที่แบงสวนรับผิดชอบ 

- ลูกคาเปนผูรับภาระทั้งหมดในราคาสินคาที่ตองจายหรือไม 

- หากไมใชทั้งหมดแลว ลกูคาจะตองมสีวนรับภาระมากนอยเพียงใด 

(8) ผลกระทบจากราคาที่ยุติธรรม  

- ราคาสินคาในปจจุบันมีความแตกตางจากราคาของสินคา

ประเภทเดียวกันกบัทีผู่บริโภคเคยซื้อในอดีตมากนอยเพียงใด 

- ผูซื้อมีความคาดหวังที่จะจายเงินในการซื้อสินคาที่มลีักษณะ

เหมอืนกัน ภายใตเงื่อนไขการซื้อเดียวกันอยางไร 

- ลูกคามีความคิดเห็นตอตราผลิตภัณฑของเราวาเปนผลิตภัณฑที่

จําเปน หรือเปนสินคาที่ไมจําเปนตองซือ้อยางไร 

(9) ผลกระทบจากกรอบความคิด 

- ผลกระทบจากกรอบความคิด ลูกคาเห็นวาราคาที่ตองจายน้ัน

เปนอะไรบางอยางที่ตองจายเพื่อหลกีเลี่ยงความเสี่ยง หรือเพื่อหวังไดความตอบแทน 

- เงินทีลู่กคาจายตามราคาสินคาน้ัน เปนสวนหน่ึงของคาใชจายที่

เปนภาระกอนใหญ หรือเปนคาใชจายที่แยกรายการออกมา 

- ลูกคามีการรบัรูถึงราคาสินคา วาการจายเงินน้ีเปนคาใชจายที่

ตนตองเสียเงินออกจากกระเปาของตนเองหรือเปนคาใชจายที่ไมเปนเงินแตเปนคาใชจายเน่ืองจาก

การเสียโอกาส (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนตัวแปรในสวนประสมทีเ่ปนคาใชจายทีสู่งและแปร

ผันตามการเติบโตของการขาย เมื่อเทียบกับ 4 ตัวแปรของสวนประสมทางการตลาด อีกทั้งยังเปน 

ตัวแปรที่สามารถสรางความไดเปรียบในเชิงกลยุทธไดดีทีสุ่ด เพราะทําใหผูบริโภคไดรบัความสะดวก

ในการบริโภคมากข้ึนน้ันเอง ทําใหชองทางการจัดจําหนายมคีวามสําคัญในการกระจายผลิตภัณฑไป
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ยังผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ ไมวาจะเปนชองทางการตลาดทางตรง (Direct) หรอืทางออม 

(Indirect) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจในการไดรบัผลิตภัณฑและบริการไดตรงเวลา ใน

ปจจุบันชองทางการกระจายผลิตภัณฑเปนเรื่องใกลตัวผูบริโภค เชน เดินไปซื้อผลิตภัณฑทีร่านสะดวก

ซื้อ หรือการสั่งซื้อผลิตภัณฑออนไลนผานเว็บไซต ผลิตภัณฑแตละประเภทจะมีชองทางการจัด

จําหนายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคที่แตกตางกัน จะตองมีการควบคุมการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากจุด 

ที่ผลิตไปยังจุดที่ตองการ เพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยเนนผลกําไร หรือกลยุทธทาง

การตลาดในการทําใหผลิตภัณฑไหพรอมจําหนายและผูบริโภคงายที่จะซือ้ ดังน้ันชองทางการจัด

จําหนายจะแบงเปน 

- ชองทางการจัดจําหนายทางตรง เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบรกิารจาก

ผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยตรง เชน การขายประกันชีวิตที่ใชพนักงานขายของบริษัทใหบรกิารวางแผน

การเงิน หรอืรานขายอาหาร 

- ชองทางการจัดจําหนายทางออม มีคนกลางทางการตลาดอยูระหวางผูผลิตและ

ผูบริโภค เพื่อชวยทําหนาทีเ่คลื่อนยายผลิตภัณฑอาจจะเปนตัวแทนขาย ผูคาสง หรือผูคาปลีก เชน 

ผลิตภัณฑกลุมอุตสาหกรรมรถยนตที่มผีูผลิตนอยรายจะตองมีคนกลาง (ตัวแทนจัดจําหนาย) ในการ

ขายผลิตภัณฑใหผูบริโภค เปนตน 

- ชองทางการจําหนายอเิล็กทรอนิกส ในปจจบุันความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลยี

ทําใหเกิดชองทางการจําหนายทีเ่ขาถึงผูบรโิภคมากข้ึนและไดรับความนิยม เปนระบบตอบรบัทันที

ระหวางผูซือ้กับผูขาย ชองทางน้ีจะสามารถรวมเอาคนกลางทางการตลาดตอบสนองดานเวลา สถานที่ 

รูปแบบและตัวผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน เชน บริการจองทีพ่กัผานตัวแทนขายออนไลน เปนตน 

ตัวกลางชองทางน้ีทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและมีคาใชจายตํ่ากวาตัวกลางแบบเดิม  

ทําเลที่ต้ังราน ถือเปนกลยุทธอยางหน่ึงของการทําธุรกจิปจจุบันรานคาสวนมากมกัจะต้ังอยู

ใกลสถานทีป่ระมาณ 5 จุด คือ ใจกลางแหลงธุรกจิศูนยกลางชุมชนศูนยการคาใกลทีพ่ักแหลงรวม

รานคาซึ่งจะอธิบายแตละที่ต้ังไดดังน้ี 

- ใจกลางแหลงธุรกิจเปนที่ต้ังรานในทีท่ี่มผีูคนอาศัยเยอะแตผูบริโภคมักจะมองวาไม

สะดวกเพราะจอดรถยากมีการกออาชญากรรมสงู 

- ศูนยกลางชุมชนประกอบดวยรานประมาณ 50 ถึง 150 ราน ลูกคาจะมาจากคน

อาศัยหรือทํางานในละแวกน้ี 

- ใกลที่พกัเปนรานขายของทีม่ีไวรองรับผูคนที่มเีวลานอยในการเวลาเดินทางมาซื้อ

สินคาดวยเวลาประมาณหาถึง 10 นาที อาจจะเดินหรอืขับรถก็ไดเชนปมนํ้ามันรานซักแหงรานขายยา 

7-11 เปนตน 
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- แหลงรวมรานคาเปนสถานที่จบัจายขนาดใหญประกอบดวยรานคาประเภทใกลที่

พักมากมายเชนมีรานขายอปุกรณตกปลาใหเลือกใชบริการกวา 2-5 ราน และมีรานขายสินคาอปุโภค

บริโภคเพือ่ใหบริโภคมาจบัจายในวันสุดสปัดาหได 

- รานคาหลายรูปแบบเปนการรวมรานคาหลายหลายรปูแบบเขาดวยกัน เชน 

หางรานทั่วไปรวมทัง้รานคาปลีกแบบไมมีหนารานทั้งน้ี เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคาในหลาย ๆ 

ชองทาง 

ภาพลักษณของธุรกจิเปนเรื่องสําคัญที่ไมควรมองขามนอกจากจะมผีลกับจิตใจของผูบริโภค

ยังถือเปนจิตวิทยาอยางหน่ึงก็วาไดการสรางภาพลกัษณของรานคาใหดูดีทั้งราคาการตกแตงการจัด

วางสินคาการเลือกสินคาทีจ่ัดจําหนายมสีวนชวยสนับสนุนดานจิตวิทยาถึงแมจะเปนสิ่งที่มองไมเห็น

และจบัตองไมไดก็คือความรูสึกถึงความเปนเจาของดูดีอบอุนสิ่งเหลาน้ียอมสงผลใหลกูคาเขามาใช

บริการทั้งสิ้นรานคาบางรานถึงกบัเช่ือวายอดขายสวนหน่ึงมาจากการจัดแตงรานคาที่ดูดีมีเพลง

ประกอบแสงสีทีล่งตัวนอกจากน้ีความรูและการใหบริการของพนักงานในรานก็มผีลตอการซื้อสินคา

และกลับมาใชบริการอีกครัง้ดวย 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกบัชองทางการจัดจําหนาย 

- วิเคราะหชองทางการจัดจําหนายประเภทตาง ๆ 

 - ออกแบบชองทางการจัดจําหนายใหเหมาะสม 

 - จัดรูปแบบความสัมพันธกบัตัวแทนจัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพ 

 - จัดต้ังศูนยกระจายผลิตภัณฑ 

 - การจัดการควบคุมผลิตภัณฑคงคลัง 

 - วิเคราะหรูปแบบการจัดสง 

 - ลดตนทุนการกระจายผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ชองทางการตลาดไมเพียงแตเช่ือมระหวางผูผลิตและผูบริโภคเทาน้ันแตยังบอกถึงวิธีการทีจ่ะ

ใหบริษัทตาง ๆ ที่คนกลางทางการตลาดจะใชกลยุทธการตลาดไดอยางหลากหลายดังน้ันการเลือก

ชองทางการตลาดจึงเปนการตัดสินใจทีส่ําคัญมากปจจัยที่ใชเลือกชองทางการตลาดธุรกจิจะตอง

พิจารณาคําถามสามขอในการเลอืกชองทางการตลาดและตัวกลางดังน้ี 

(1) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดจะสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายมากที่สุด 

ความครอบคลมุกลุมเปาหมายจะทําใหสินคาครอบคลุมกลุมเปาหมายตองใชความถ่ีของสินคาคือ

จํานวนฉันที่วางสินคาหรือในพื้นทีท่ี่กําหนดและชนิดของตัวกลางที่ใชในการคาปลีกซึง่ มี 3 ระดับ คือ 

  (1.1) การกระจายสินคาแบบเขมขนคือการทีบ่ริษัทหน่ึงผลิตพยายามวาง

สินคาหรอืบริการใหมากที่สุดเทาทีจ่ะเปนไดมักใชกบัผลิตภัณฑหรือบรกิารทีเ่กี่ยวของกับการอํานวย

ความสะดวกเชนลูกอมหนังสือพิมพตูกดเงินสดและนํ้าอัดลม 
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  (1.2) การกระจายสินคาแบบเจาะจงวิธีการน้ีตรงขามกบัการกระจายสินคา

แบบแรกอยางย่ิงเพราะใชผูคาปลีกเดียวในพื้นที่ที่กําหนดมักใชกับสินคาที่มลีักษณะเฉพาะเชนรถยนต

นํ้าหอมของผูหญิงเสือ้ผาเชนสินคาย่ีหอ Gucci ใชวิธีการกระจายสินคาแบบผกูขาดแบบผูกขาดใน

บางครัง้ผูคาปลีกก็ทําสญัญาเรื่องการกระจายสินคากับผูผลติแบบผูจัดหา 

  (1.3) การกระจายสินคาแบบเลือกสรร บริษัทหน่ึงจะเลอืกผูคาปลีกสองถึง

สามรายในการขายสินคาตามพื้นที่ที่กําหนดวิธีการน้ีรวมเอาขอดีเรื่องความครอบคลุมของการกระจาย

สินคาแบบเขมขน และการควบคุมการขายสินคาของวิธีการกระจายแบบผูกขาด เชน นาฬิกาโรเล็กซ 

(2) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดที่ตอบสนองความตองการในการซื้อของ 

กลุมเปาหมายมากที่สุดคําตอบคือตรงตามความตองการของผูบริโภคสรางความสนใจใหผูบริโภคที่จะ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการแบงออกเปน 4 กลุม  

  (2.1) ขอมูลเปนความตองการทีส่ําคัญเมื่อผูบริโภคมีความรูจํากัดในสินคา

หรือบรกิารตัวกลางอาจจะสื่อสารกบัผูบริโภคดวยการวางสนิคาในรานสาธิตและขายแบบตัวตอตัว

ผูผลิตอุปกรณอเิลก็ทรอนิกสสําหรบัผูบริโภค เชน Sony และ Apple คอมพิวเตอรจะทําการอบรม

เจาหนาที่ของรานคาปลกีอยางดี เพื่อบอกลกูคาวาสินคาช้ินน้ันน้ันตอบสนองความตองการของลูกคา

อยางไร 

  (2.2) ความสะดวกสบายมหีลายวิธีเชนระยะทางหรือเวลาที่ใชในการขับรถ

ไปยังรานหรือเวลาเปดทําการของราน เชน รานเซเวน-อีเลฟเวน มีรานคามากกวา 27,500,000,000 

ทั่วโลกเกือบทั้งหมดเปด 24 ช่ัวโมง บริษัทผลิตลูกอมเครือ่งด่ืมและอาหารวางไดรบัประโยชนจากการ

แสดงสินคาในรานเซเวน-อีเลฟเวน ความสะดวกสบายของผูบริโภคบางกลุมอาจหมายถึงการใชเวลา

นอยการรบกวนนอยเชน Jiffy-Lube รับประกันวาจะเปลี่ยนนํ้ามันเครื่องและไสกรองไดเร็วมาก ๆ 

  (2.3) ความหลากหลายมีสินคาหลากหลายใหลูกคาเลือกความหลากหลาย

น้ีตองเปนทั้งเชิงลกึและเชิงกวางซึ่งจะดึงดูดลูกคาไดมากข้ึนดังน้ันผูผลิตอาหารสัตวเลี้ยงจงึกระจาย

สินคาผานรานคาทีข่ายอปุกรณเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง เชน Pet Mart 

  (2.4) บริการกอนและหลงัการขายตัวกลางตองเปนคนคิดเรือ่งน้ีและเปน

ความตองการทีส่ําคัญกอนจะซื้อสินคา เชน อุปกรณแตงบานตองมีการจัดสงติดต้ังและการใหสินเช่ือ 

(3) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดที่ทํากําไรใหมากทีสุ่ดคาน้ีคํานวณจากรายได 

ลบดวยคาใชจายของตัวกลางทั้งหมด เรื่องคาใชจายเปนเรื่องที่สําคัญที่สุดของผลกําไรคาใชจายน้ีจะ

รวมถึงการกระจายสินคาการโฆษณาและคาใชจายในการขายอื่น ๆ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในทุกวันน้ีผูบริโภคและบริษัทตาง ๆ มักจะพบอยูในสองตลาดน้ัน คือ (1) สถานที่

จําหนายสินคาทั่วไปที่ซึง่ผูซื้อ และผูขายสามารถพบเห็นและแลกเปลี่ยนความสัมพันธในสภาพ 

แวดลอมทีจ่ับตองไดเชนรานคาหรือสํานักงาน (2) สถานทีจ่ดัจําหนายสินคาอีกอยางหน่ึงเกิดข้ึนบน
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อินเทอรเน็ตหรือสภาพแวดลอมแบบดิจิทลั ซึ่งมกีารแลกเปลี่ยนความสัมพันธกันบนหนาจอ

คอมพิวเตอรหรอืสภาพตลาดทั้งสองประเภทน้ันสรางประโยชนใหกับผูบรโิภคอยางย่ิงเพราะผูบริโภค

สามารถซื้อสินคาและบริการไดมากมายหลายประเภท ซึ่งมผีูบริโภคมากมายทีเ่ขามาหาขอมูลและซือ้

สินคาจากทัง้สองตลาดและมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมอยางน้ีมากข้ึนในอนาคต 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดทีเ่ปนตัวกระตุน หรอืเรง

เราใหผูบริโภคเกิดการรับรูและตองการผลิตภัณฑหรือบริการในที่สุด กจิกรรมในการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวยเครื่องมือสือ่สารมากมาย เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรง การประสมผสานเครื่องมือสื่อสารอยางนอย 1 อยาง หรือ

มากกวา เรียกวา สวนผสมการสงเสริมการตลาด ซึง่เครือ่งมอืตาง ๆ ใชเพื่อใหขอมลูกบัผูบริโภคที่

คาดหวังเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑ และชักชวนกลุมผูบริโภคที่คาดหวังเหลาน้ันใหเกิดการ

ทดลองผลิตภัณฑ ประเภทของกจิกรรมการสงเสริมการตลาด แบงเปน 

การโฆษณา คือ การสื่อสารทีม่ีคาใชจายโดยไมใชบุคคลเพื่อนําเสนอแนวคิดองคกรผลิตภัณฑ

หรือบรกิารโดยระบผุูใหการสนับสนุนสนับสนุนอยางชัดเจนการทีบ่ริษัทเลอืกใชโฆษณาเปนสวนผสม

ในการสื่อสารน้ันมีขอดีหลายประการ เชน โฆษณาสามารถสื่อสารประโยชนของผลิตภัณฑที่เฉพาะ 

เจาะจงไปยังกลุมลูกคาที่คาดหวังไดการซื้อพื้นทีโ่ฆษณาทําใหบริษัทสามารถควบคุมได คือสิ่งที่

ตองการสื่อสารใครเปนผูทีจ่ะไดรบัขอมลู ยกตัวอยางเชน บริษัทเครือ่งใชไฟฟาตองการใหนักศึกษา

มหาวิทยาลัยไดรับขอมลูเกี่ยวกับเครื่องเลน CD จึงซือ้พื้นที่โฆษณาของหนังสอืพิมพของมหาวิทยาลัย

นอกจากใหโฆษณายังใหสิทธ์ิกับบริษัทตัดสินใจไดวาเมือ่ไหรที่ตองการสงขอมลู (รวมทัง้ความถ่ีในการ

โฆษณา) และการที่โฆษณาเปนรปูแบบของการสือ่สารที่ไมใชบุคคลก็เปนขอดีอยางหน่ึงดวยเพราะ

ขอมูลทีเ่หมือน ๆ กันน้ันจะถูกสงไปยังผูรบัจํานวนมากโดยทีไ่มถูกบิดเบือนแตโฆษณาก็มีขอเสียบาง

ประการ เชน คาใชจายที่สูงในการผลิตและซื้อพื้นที่โฆษณา และไมสามารถรบัรูการตอบสนองโดยตรง

ไดทําใหยากที่จะรูวาผูรับสารไดรับขอมูลน้ันแลวหรอืไม 

จากการโฆษณาสินคาเปนการโฆษณาที่มุงเนนที่การขายสินคาหรือบริการซึง่มี 3 รูปแบบ คือ 

(1) การโฆษณาในรูปแบบของการบุกเบิกมักใชในชวงแนะนําของวงจรชีวิตสินคาเพื่อเปนการบอก

ผูบริโภควาสินคาคืออะไรทําอะไรไดบางและสามารถหาซือ้สนิคาน้ีไดที่ไหน วัตถุประสงคหลักของการ

โฆษณาแบบบุกเบิกน้ี เพื่อใหขอมูลกบักลุมเปาหมายเปนสําคัญ (2) การโฆษณาเชิงการแขงขันคือการ

โฆษณาที่เนนสงเสริมคุณลักษณะและประโยชนหรอือยางใดอยางหน่ึงของสินคาซึ่งวัตถุประสงคหลัก

คือการสงขอมลู เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายและสินคาของบริษัทมากกวาสินคาของคูแขง เพื่อการ

โฆษณาในรูปแบบน้ีที่เห็นใชกันทั่วไป คือ การโฆษณาในเชิงเปรียบเทียบเปนการแสดงจุดแข็งของตรา

สินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง และจากการศึกษาพบวาการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบน้ันไดรบัความ

สนใจและสามารถเพิ่มการรบัรูในคุณภาพสินคาที่โฆษณาไดเปนอยางดีแตการที่จะใชโฆษณาใน 
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เชิงเปรียบเทียบน้ันบริษัทจําเปนตองมีขอมูลสนับสนุนในทางกฎหมายจากการทําวิจัยตลาดดวย  

(3) โฆษณาเพื่อการยํ้าเตือนใชเพื่อยํ้าถึงขอมูลเกาทีเ่คยไดรับมาแลวของสินคาเชนตัวอยางโฆษณา 

รังนกไดแสดงถึงการยํ้าเตือนลูกคาถึงความสมัพันธกันระหวางสินคากับเทศกาลพเิศษอยางในกรณีน้ี

คือ วันแมโฆษณาเชิงคําเตือนน้ีเหมาะกับสินคาที่เปนทีรู่จกัอยางดีแลวและสินคาอยูในชวงอิ่มตัวของ

วงจรชีวิตสินคาสวนโฆษณาอีกประเภทหน่ึงของโฆษณาเพือ่ยํ้าเตือนคือโฆษณาเชิงตอกยํ้าใชในการ

เพื่อความมั่นใจใหกบัลูกคาในปจจุบันวาตัดสินใจเลือกสินคาถูกแลว 

การขายโดยพนักงานขาย คือ การสื่อสารแบบสองทางระหวางผูขายและผูซือ้เพื่อสราง

อิทธิพลตอบุคคลหรือกลุมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการพนักงานขายไมเหมือนโฆษณา

เพราะโดยปกติพนักงานขายทําหนาที่สือ่สารแบบตัวตอตัวมีการเผชิญหนากันระหวางผูซื้อและผูขาย

ขอดีที่สําคัญของพนักงานขายคือการที่พนักงานขายสามารถควบคุมไดวากําลังนําเสนอหรือสื่อสาร 

อยูกับใครถึงแมวาโฆษณาจะสามารถควบคุมไดบางโดยการเลือกสื่อทีเ่หมาะสมแตบางคนทีอ่าน

หนังสือพิมพของมหาวิทยาลัยอาจไมใชกลุมเปาหมายของเครื่องเลน CD ก็ไดดังน้ันผูที่เปนผูรับขอมูล

ที่อยูนอกเหนือจากกลุมเปาหมายที่ต้ังไวเรียกวาการเขาถึงทีไ่มไดประโยชนซึง่การใชพนักงานขาย

สามารถลดการเขาถึงที่ไมเกิดประโยชนได นอกจากน้ันพนักงานขายยังมีขอดีอื่น ๆ อีก เชน การที่

ผูขายสามารถเห็นหรือไดยินปฏิกิริยาการตอบสนองของผูซือ้ที่มีตอขอมลูได และถาการตอบสนองน้ัน

ไมเปนที่นาพอใจพนักงานขายกส็ามารถปรบัแตงขอมลูน้ันน้ันไดในทันทีแตความไมเสถียรของ

พนักงานขายก็เปนขอดอยของการใชพนักงานขายเพราะพนักงานขายแตละคนอาจเปลี่ยนแปลง

ขอมูลซึง่ทําใหการสื่อสารไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน และคาใชจายที่สูงในการใชพนักงานขายกเ็ปน

ขอดอยที่สําคัญเพราะคาใชจายตอการติดตอแตละครัง้มีคาใชจายที่สูงที่สุดในองคประกอบของสวน

ประสมทางการสื่อสารพนักงานขายยังคงเปนกิจกรรมทีเ่กิดจากบุคคลเปนสําคัญ ทั้ง ๆ ทีม่ีการนํา

เทคโนโลยีมาใชรวมดวยดังน้ันจงึตองมีการจัดการบุคคลเหลาน้ีการจัดการดานการขายเปนการ

วางแผนโปรแกรมการขายปฏิบัติและควบคุมความพยายามในการขายของบริษัทงานของการจัดการ

ดานการขายเกี่ยวของกบั (1) การกําหนดวัตถุประสงค (2) การจัดโครงสรางพนักงานขาย (3) การรบั

พนักงานใหมคัดเลอืกฝกฝนและการใหคาตอบแทนพนักงานขาย (4) การประเมินผลงานของพนักงาน

ขายแตละคน 

การประชาสมัพันธ คือ รูปแบบของการจัดการสือ่สารอยางหน่ึงในการพยายามสรางอิทธิพล

เกี่ยวกับบริษัทผลิตภัณฑหรือบรกิารตอทางความรูสึกทัศนคติหรือความเช่ือไปยังผูบริโภคในปจจุบัน

ลูกคามุงหวังผูถือหุนพนักงาน และสาธารณะชนทั่วไปดวยเครื่องมอืมากมายไดแกกิจกรรมพิเศษ

รายงานประจําปการจัดแถลงขาวและการบริหารภาพพจน ซึ่งมักถูกใชในแผนกประชาสัมพันธ

นอกจากน้ีการเผยแพรขาวสารตอสาธารณะชนก็เปนบทบาทหนาทีส่ําคัญในการทําการประชาสัมพันธ

การเผยแพรขาวสารเปนการสื่อสารแบบไมใชบุคคล ซึ่งมีคาใชจายทางออมของบริษัทผลิตภัณฑหรือ
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บริการโดยสื่อสารในรปูแบบของเรื่องราวผานขาวบทบรรณาธิการหรอืการเผยแพรผลิตภัณฑขอดีของ

การเผยแพรขาวสาร คือ ความนาเช่ือถือเพราะเมือ่ผูบริโภคอานเรื่องราวในแงดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

บริษัทผูบริโภคมีแนวโนมจะเช่ือขอความเหลาน้ันแตการเผยแพรขาวสารกม็ีขอดอยในเรื่องของการที่

ไมสามารถควบคุมขอมูลไดอยางเต็มที่เพราะการสื่อสารลักษณะน้ีไมมีการขายพื้นทีโ่ฆษณาจึงไมมกีาร

รับประกันไดวาขอมลูจะไดรับการสงตอไปยังกลุมเปาหมาย นอกจากน้ียังไมสามารถควบคุมเรื่องที่จะ

พูดคนที่จะรับขอมลูและเวลาที่ตองการสงขอมลูไดอยางเต็มที่ดวย 

การสงเสรมิการขาย คือ การจงใจระยะสั้นโดยการนําเสนอคุณคาที่กระตุนความสนใจเพื่อให

เกิดการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ไดแก คูปองการรบัเงินคืน การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ การชิงโชค

เปนตน ขอดีของการสงเสรมิการขาย คือ การกระตุนใหเกิดยอดขายไดจริงในระยะเวลาที่กําหนด เชน 

การนําเสนอคุณคาในรูปแบบของการลดราคาผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคมักสามารถเพิ่มจํานวนลกูคา

ใหมที่ไมเคยเขามาซือ้ของในรานใหมากข้ึนไดแตกไ็มเหมาะที่จะใชในการสงเสริมการขายเพียงอยาง

เดียวเพราะการสงเสริมการขายมักไดรบัความสนใจเพียงช่ัวคราว หลังจากน้ันยอดขายกจ็ะตกลงเมื่อ

หมดระยะเวลาการสงเสริมการขาย ดังน้ันควรใชการโฆษณาสนับสนุนใหเกิดการทดลองผลิตภัณฑ

ในชวงของการสงเสรมิการขายและการเปนลูกคาในระยะยาวตอไป 

การตลาดแบบตรงเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคเพื่อสรางการตอบสนองในรปูแบบของ

การสัง่ซื้อการติดตอขอขอมลูเพิ่มเติมหรือการเขาเย่ียมชมรานคา การสื่อสารลักษณะน้ีมหีลายรูปแบบ

ไดแก การขายตรง จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรศัพท การโฆษณาที่สามารถตอบสนองไดโดยตรง

และการตลาดออนไลนเปนการสื่อสารที่สามารถโตตอบได ซึง่เปนลักษณะเดียวกับพนักงานขายและ

ความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอมลูเพื่อใหเหมาะสมกับความตองการที่เฉพาะเจาะจงของลกูคา

เปาหมายคือขอดีของการตลาดทางตรงถึงแมวาการตลาดทางตรงจะเปนรปูแบบการสื่อสารที่เติบโต

เร็วทีสุ่ดแตก็มีขอดอยอยูบางคือการตลาดทางตรงตองการเขาใจที่ลกึซึ้ง และการปรบัใหทันสมัย

ตลอดเวลาในเรื่องของกลุมเปาหมายการพฒันาและรักษาระบบฐานขอมลูคอนขางแพงและใชเวลา

มากนอกจากน้ันยังมีเรื่องความเปนสวนตัวที่อาจนําไปสูอัตราการตอบสนองที่ตํ่าของลูกคาได (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 

ความแตกตางของสื่อแตละประเภท มีขอดีและขอดอยของสือ่โฆษณาหลัก ๆ มรีายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

โทรทัศน เปนสือ่ที่ทรงคุณคาเพราะสามารถสื่อสารผานภาพ เสียงและการเคลือ่นไหวได  

ซึ่งสือ่สิง่พิมพไมสามารถทําได และโทรทัศนยังเปนสื่อที่มีอัตราการเขาถึง รอยละ 95 ในอเมริกา  

แตขอดอยของโทรทศัน ก็คือคาใชจายที่สงู เพราะราคาของการลงโฆษณามีราคาแพง ทําใหผูโฆษณา

หลายรายพยายามเลือกใชงานโฆษณาที่แพงนอยทีสุ่ด ถึงแมวาโฆษณาสั้นจะสามารถลดคาใชจายได 
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แตก็จะมีขอจํากัด ในเรือ่งของขอมูลที่ตองสือ่สารออกไปดวย และยากที่จะสื่อสารขอมูลที่สลับซับซอน

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

วิทยุ ขอดีหลัก ๆ ของสื่อวิทยุ เปนสื่อที่สามารถเขาสูกลุมเปาหมายยอยไดเปนอยางดี  

มีคาใชจายตํ่า โฆษณาสามารถออกไดอยางรวดเร็ว ซึ่งสามารถสื่อสารโดยใชเสียงตลบขบขัน ทําให 

เกิดความสนิทสนมไดอยางมีประสิทธิภาพ สวนขอดอยของสื่อวิทยุ คือ เปนสื่อที่มีขอจํากัดสลบัการ

สื่อสารที่ตองการใหเห็นสินคา และยังเปนสื่อทีผู่บริโภคสามารถละเลยไดงาย เพียงแคเปลี่ยนสถานี 

แตสื่อวิทยุก็ยังเปนสื่อที่ไดรับการสนใจจากบุคคลที่กําลงัทํากิจกรรมอื่น ๆ อยู เชน ขับรถ ทํางานและ

พักผอน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

นิตยสาร เปนสื่อที่เฉพาะเจาะจงกลุมผูอานได คุณภาพสีอยูในระดับสูง โฆษณามีอายุ

คอนขางยาวสามารถตัดหรือเก็บไวได และสามารถสือ่สารสิง่ที่สลับซับซอนได นอกจากน้ีสื่อนิตยสาร

ยังเปนสื่อที่สามารถสรางภาพจนของตราสินคาไดเปนอยางดี เพราะเปนสือ่ทีส่ามารถผลิตเปนสีที่

สวยงามได สวนขอดอยของนิตยสารตองใชรอยูมากมาย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

หนังสือพิมพเปนสื่อที่สามารถเขาทองถ่ินไดเปนอยางดี เพราะหนังสือพมิพมีการพิมพทุกวัน 

พวกเขาจึงอนุญาตใหผูโฆษณาสื่อสาร เพื่อมุงเนนกจิกรรมทีก่ําลังจะเกิดข้ึนได เชน การลดราคา 24 

ช่ัวโมง ผูประกอบการทองถ่ินจึงนิยมใชหนังสือพิมพเปนสื่อในการโฆษณา เพราะหนังสือพมิพเปนสือ่ที่

ประหยัดกวาสื่ออื่น ๆ แตอยางไรก็ตามบริษัทไมสามารถมั่นใจในหนังสือพมิพ ในเรื่องของคุณภาพของ

การพิมพวาจะดีไดเหมือนนิตยสาร (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สมุดหนาเหลือง เปนตัวแทนสื่อทางเลือก เมือ่เปรียบเทียบกบัสื่อวิทยุ และนิตยสารในเรือ่ง

ของโฆษณาที่ใชในสื่อ เหตุผลที่ทําใหผูใชมีในสมุดหนาเหลือง เพราะสมุดหนาเหลอืงจะถูกสงตรงไปยัง

บานที่มีโทรศัพท สมุดหนาเหลืองจนเปนสื่อในเชิงทิศทางที่ชวยผูบริโภคใหรูวาจะซื้อสินคาไดที่ไหน 

ภายหลังจากทีส่ื่ออื่น ๆ ไดสรางการรบัรู และความตองการแลวสวนขอดอยของสมุดหนาเหลือง คือ 

เปนสื่อที่ไมทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับเวลา เพราะสื่อน้ีจะอนุญาตใหผูโฆษณาปรบัเปลี่ยนขอมลูได

เพียงปละครั้ง (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

อินเทอรเน็ต เปนตัวแทนของสื่อใหมสําหรบัผูโฆษณา การโฆษณาออนไลน หรือบน

อินเทอรเน็ตน้ันใกลเคียงกับโฆษณาสิ่งพิมพทีส่ามารถนําเสนอขอมูลทีม่องเห็นไดนอกจากน้ันยัง

สามารถใชความสามารถของอินเทอรเน็ตในการใชภาพและเสียงไดอีกดวยซึง่เสียงและการเคลือ่นไหว

สามารถดึงดูดความสนใจผูชมไดเปนอยางดีการโฆษณาออนไลนก็มีคุณลักษณะเฉพาะในเรื่องของการ

โตตอบหรือการสือ่สารระหวางกันเรียกวา ริชมีเดียเปนโฆษณาที่มีทั้งเมนูเลื่อนลงไดเกมหรือเครื่องมือ

สืบคนที่ชวยเช่ือมโยงผูชมเขาดวยกันและถึงแมวาโฆษณาออนไลนจะเปนจะเปนสือ่ที่เล็กเมื่อเปรียบ 

เทียบกับสื่ออื่น ๆ แตก็เปนสื่อที่สรางโอกาสในการเขาถึงกลุมคนหนุมสาวผูที่ช่ืนชอบการสื่อสารบน

อินเทอรเน็ต อินเทอรเน็ตมีขอดอย คือ ภาพเคลือ่นไหวและการสือ่สารแบบโตตอบน้ันตองการขอมูล
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มากทําใหตองใชเวลาในการบันทกึคอนขางนานและประสทิธิภาพที่ไดยังไมแนนอน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 

2561) 

สื่อนอกบาน เปนสื่อทีม่ีประสิทธิภาพในการยํ้าเตือนผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการเชน

ปายโฆษณาที่ถูกใชโดยคาลวินไคลน ซึ่งปายโฆษณาเปนรปูแบบของโฆษณานอกบานที่ไดผลลัพธที่ดี

ในการเขาถึงความถ่ีและอัตราการซื้อสินคาเปนสื่อที่เหมาะกบัสินคาทีเ่ปนทีรู่จักเปนอยางดีแลวราคา

ถูกและมีความยืดหยุนสูงโดยที่บริษัทสามารถซื้อพื้นที่โฆษณาเฉพาะภูมิศาสตรที่ตองการไดแตขอดอย

ก็คือการที่ของปายโฆษณาเปนสื่อไมเหมาะในการโฆษณาสินคาที่มีคําโฆษณายาว ๆ สวนปายโฆษณา

ที่ดีน้ันก็ข้ึนอยูกับรูปแบบการจราจรและระดับการมองเห็นแตในหลายพื้นทีก่็มีกฎหมายดานสภาพ 

แวดลอมจํากัดการใชสื่อลักษณะน้ีอยูแตถาคุณเคยอาศัยในมหานครขนาดใหญคุณกม็ีโอกาสทีจ่ะได

เห็นรูปแบบการโฆษณานอกบานแบบอื่น ๆ อยางสื่อเคลื่อนที่เปนสื่อทีส่ามารถสื่อสารไดทัง้ภายนอก

และภายในรถประจําทางรถใตดินและแท็กซี ่ซึ่งมกีารตัดเติบโตอยางชัดเจนแตขอดอยของสื่อเคลื่อนที่

คือชวงเวลาเรงดวนในการเดินทางน้ันมีผูคนมากมายจนไมสามารถอานขอความโฆษณาไดอยางชัดเจน

หรืออาจใหความสนใจเพียงเลก็นอยตอโฆษณาที่เห็นขณะน้ัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สื่ออื่น ๆ เปนสื่อหลักมรีาคาแพงและหนาแนนมากผูโฆษณาก็เริม่ใหความสนใจกบัสื่อ

ทางเลือกอื่น ๆ ไดแก สื่อโฆษณาบนพื้นที่ที่ขอมูลจะถูกวางไวในบริเวณที่มผีูชมเปาหมายอยูอยาง

หนาแนนเชนสนามบินรานหมอสถานออกกําลงักายโรงภาพยนตร (ที่โฆษณาจะถูกใชกอนทีจ่ะได

รับชมภาพยนตร) หรอืแมแตหองนํ้าในบารรานอาหารหรือสถานที่เที่ยวยามคํ่าคืนและเร็ว ๆ น้ี ก็จะมี

โฆษณาบนจอวิดีโอในปมนํ้ามันเอทีเอม็และในลิฟท นอกจากน้ีที่สนามบินกเ็ริม่มีการโฆษณาบน

สายพานลําเลียงกระเปาและที่ชายหาดก็มกีารโฆษณาสินคาบนหาดทรายอีกดวยขอดอยของสื่อนอก

บานคือขอมูลตองสั้นและงายไมสามารถเลือกกลุมผูชมไดมาก (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

จดหมายตรงสามารถคัดเลือกกลุมผูรับไดสูงสื่อสารขอมลูทีส่ลับซบัซอนและเฉพาะบุคคลได

และมีคุณภาพของรปูคอนขางสูง แตก็มีขอดอย คือ คาใชจายในการติดตอสงู และอาจเปนจดหมาย

ขยะได (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ผลิตภัณฑทกุชนิดมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑและสวนประสมทางการสือ่สารก็เปลี่ยนไปตามวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑทั้งสี่ชวงเชนกัน 

- ชวงแนะนําการแจงขอมูลใหผูบริโภคเปนความพยายามในการสรางการรบัรู  

ซึ่งเปนวัตถุประสงคหลกัในชวงของการแนะนําผลิตภัณฑ โดยทั่วไปสวนประสมทางการสื่อสารตาง ๆ

จะถูกใชในชวงน้ี 

- ชวงเติบโตวัตถุประสงคการสื่อสารในชวงน้ี เปนการชักชวนใหผูบริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ การโฆษณาจงึถูกใชในการสรางความแตกตางในตราสินคา และพนักงานขายถูกใชเพื่อการ

สรางชองทางการจัดจําหนาย 
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- ชวงอิ่มตัวในชวงน้ีเปนชวงที่มีความจําเปนทีจ่ะตองรักษากลุมลูกคาปจจุบันไว 

บทบาทของการโฆษณาจึงเปนการยํ้ายํ้าเตือนลูกคาทีซ่ื้อผลติภัณฑหรือบริการในปจจบุันและใชการ

สงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ เชน สวนลด หรือคูปอง เพื่อรักษาความจงรักภักดีของผูซื้อ 

- ชวงตกตํ่าสวนใหญเปนชวงที่จะนําผลิตภัณฑออกจากตลาดจึงใชเงินเพียงเล็กนอย

ในสวนผสมทางการสื่อสาร 

สรปุไดวา สวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวยปจจัย

สําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ

สงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนตัวแปรที่ชวยกระตุนทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

Schiffman & Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมทีผู่บริโภคทําการคนหา การซือ้ การใช การประเมินผล การบริการ และการใชผลิตภัณฑ  

ซึ่งผูบรโิภคคิดวาสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคใน

การใชทรัพยากรทีม่ีอยู ทั้งเงิน เวลาและกําลังเพื่อบริโภคผลติภัณฑและบรกิารตาง ๆ อันประกอบดวย 

ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง การกระทําของคนใดคนหน่ึงที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซึ่งการใชผลิตภัณฑ

และบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวกับการซื้อและ

การใชผลิตภัณฑกระบวนการตัดสินใจซือ้ สามารถแบงไดเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) การรบัรูถึงความตองการหรอืปญหาการมองเห็นหรือรับรูถึงความตองการ เปนข้ันตอน

แรกของข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ คือ การมองเห็นความแตกตางระหวางสถานการณในอุดมคติกับ

สถานการณจริงมากระตุนใหเกิดการตัดสินใจ การตลาดโฆษณาหรือการขายสามารถเขาไปอยูในกระ

บวกการตัดสินใจของผูบริโภคได ซึ่งเปนแรงกระตุนจากภายในตัวผูบริโภคเองหรือแรงกระตุนจากสิง่

เราภายนอก 

1.1) สิ่งกระตุนภายใน เชน ความรูสึกหิว กระหายนํ้า ฉันจะซื้ออาหารบางอยางที่

รานสะดวกซื้อ เปนตน 

1.2) สิ่งกระตุนภายนอก เปนการกระตุนจากสวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชน 

การโฆษณา หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ จงึทําใหเกิดความรูสึกอยากซื้ออยากได เปนตน

ถึงแมในความเปนจริง ผูบริโภคอาจจะไมมีความจําเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑน้ันก็ตาม (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน, 2541)  
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ลําดับข้ันของความตองการของมนุษยมี 5 ระดับ ดังน้ี 

- ความตองการทางรางกายเปนความตองการข้ันพื้นฐานในการดํารงชีวิต 

ใหอยูรอดได ซึ่งเปนความตองการที่ตองการตอบสนองเปนอนัดับแรก เชน ความหิว ความกระหาย ที่

พักอาศัย และความตองการอื่น ๆ ทางรางกาย 

- ความตองการความปลอดภัย เกี่ยวของกับความตองการดานความ

ปลอดภัย และความมั่นคงของชีวิต เครื่องตรวจจบัควันไฟ และอุปกรณดับเพลิงกเ็ปนผลิตภัณฑที่

มุงเนนการตอบสนองความตองการน้ีเชนกัน 

- ความตองการทางสังคม คือ ความตองทางดานความรกั ความรูสึกเปน

เจาของ การยอมรับ และความมีมิตรภาพ 

- ความตองการยอมรบันับถือ คือ เรื่องปจจัยตางๆภายในจติใจ เชน  

การยอมรับนับถือตนเอง ความเปนอสิระความสําเร็จ และปจจัยตาง ๆ ภายนอก เชน การเปนทีรู่จัก

ของบุคคลอื่น และการไดรับความสนใจ 

- ความตองการเปนตัวของตัวเอง เปนความตองการที่เกี่ยวกบัความสม

ปรารถนาในชีวิต ที่เปนการเติมเต็มความเปนตัวตนของตนเอง เชน การเจรญิเติบโต ความสําเร็จ 

ความสามารถของตน และการบรรลุความปรารถนา (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 

   ผูผลิตพยายามที่จะทําใหผูบริโภคจดจําผลติภัณฑและการบริการของตน

โดยใชวิธีการตางๆที่อาศัยฐานความรูทางจิตวิทยา ดังตอไปน้ี 

- การโฆษณาซ้ํา ๆ คือ การทีผู่ผลิตพยายามโฆษณาผลิตภัณฑของตัวเอง

ผานสื่อตาง ๆ ซ้ําแลวซ้ําเลาโดยหวังวาผูบริโภคจะจดจําผลิตภัณฑน้ันได การทําเชนน้ี เพื่อขอมลูตาง

จะเสื่อมสลายไปในไมชาหากผูบริโภคไมมีการทบทวนขอมูลน้ันซ้ํา ๆ การวิจัยไดพบวา การโฆษณา 

ซ้ํา ๆ น้ัน จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑไดเปนอยางดี อยางไรก็ตามการโฆษณาซ้ํา ๆ  

มากเกินไป ก็ไมทําใหเกิดประโยชนแตอยางไร เน่ืองจากการเรียนรูของมนุษยจะไมเพิ่มข้ึน หลังจาก

การเรียนรูซ้ําไดเกิดข้ึนจํานวนหน่ึง นอกจากน้ันการโฆษณาซ้ํา ๆ ซาก ๆ ก็อาจทําใหผูบรโิภคเกิด

ความเบื่อหนายและมทีัศนคติทางลบตอผลิตภัณฑน้ันได 

- การเตือน คือ การที่ธุรกจิใชวิธีการตาง ๆ เพื่อเตือนความจํา หรือเพื่อทํา

ใหผูบริโภคจดจําขอมลูตาง ๆ ได เชน การสงใบเตือนใหผูบรโิภคมาใชบริการตามกําหนดการติด

สต๊ิกเกอรไวทีร่ถยนต หรือการโทรศัพทไปหาผูบริโภคเปนครัง้คราว 

- การใชสิ่งเราที่จดจําไดงาย ผูบริโภคจะจดจําผลิตภัณฑหรือบริการไดงาย

ข้ึน หากขอมูลที่นําเสนองายตอการเขาใจและจดจํา เชน การที่ธุรกจิพยายามใชหมายเลขโทรศัพทที่

สั้นและงาย (เชน 1112 The Pizza Company) นอกจากน้ันการใชช่ือผลิตภัณฑทีเ่ปนคําศัพทเชิง
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รูปธรรมจะชวยใหเกิดการจดจําไดดีกวาคําศัพทเชิงนามธรรม เชน คําวายาแกไอนํ้าดําตราเสือดาว  

จะทําใหจดจําไดดีกวา การใชช่ือวา ยาแกไอเวนโทลิน 

- การสนับสนุนใหเกิดการประมวลอยางลกึซึ้ง ดังที่ไดกลาวมาแลววา หาก 

ผูบริโภคมีการประมวลขอมูลแบบลึกซึง้ เชน การนําขอมลูใหมมาเช่ือมโยงกับขอมูลเกา ก็จะทําใหเกิด

การจดจําไดดีข้ึน ดังน้ัน ธุรกิจจงึพยายามสนับสนุนใหผูบริโภคมีการคิดอยางลกึซึง้ โดยอาศัยวิธีการ

ตาง ๆ เชน การเช่ือมโยงตราสินคากับคําคม หรือสุภาษิตโบราณที่รูจักดี 

- การใชภาพเปนสื่อในนําเสนอตราสินคา สามารถทําใหเกิดการจดจําได

งายและยาวนานย่ิงข้ึน เชน Apple และเครื่องด่ืมตรากระทงิแดง (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 

2) การคนหาขอมลู หลังจากการมองเห็นปญหาแลวผูบริโภคจะเริ่มคนหาขอมูลวาอะไรคือ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการที่เกดิข้ึนใหมน้ีได ดังน้ันผูบริโภคจําเปนตองมี

การคนหาขอมลูเพื่อใหไดขอมลูเพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยประเภทของการคนหา

ขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

- แหลงบุคคล เชน สมาชิกในครอบครัวที่อาจเคยใชผลิตภัณฑน้ันแลว เพื่อนสนิท 

และผูใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลเหลาน้ีจะมอีิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด 

- แหลงทางการคา เชน การดูขอมลูจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ และพนักงานขาย  

- แหลงสาธารณะเชน การหารายละเอียดของผลิตภัณฑหรือบริการจากในหนังสือ 

นิตยสาร หรืออินเทอรเน็ต 

- แหลงทดลองเชน เกิดจากผูทีเ่คยทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอนหรือ การหา

ขอมูล ณ จุดขายเลย เพื่อพิจารณาดูวาผลิตภัณฑแตละแบรนดมีความแตกตางกันอยางไร (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2541) 

3) การประเมินทางเลอืก หลังจากทีผู่บริโภคไดคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองการแลว

ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยจะนําขอมูลที่ไดรับมาเปรียบเทียบในแตละ 

แบรนด และพจิารณาจากประโยชนที่คาดวาจะไดรบัและทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ตัวอยางเชน 

เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อนํ้าผลไมกจ็ะพจิารณาดูวาแตละแบรนดมปีระโยชนแตกตางกันอยางไร  

มีสวนประสมของอะไรบาง เปนตน 

โดยปกติแลว ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑตาง ๆ ผูบริโภคไมไดมีการประเมิน

ทางเลือกโดยใชกระบวนการทีซ่ับซอนทุกครั้ง ในบางครั้งผูบริโภคจะใชทางลัด เพื่อทําใหการตัดสินใจ

รวดเร็วข้ึน ทางลัดที่ผูบรโิภคใชในการประเมินทางเลือก มีดังตอไปน้ี 

- สัญญาณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง คุณลักษณะบางอยางของผลิตภัณฑ  

ที่ผูบริโภคใชในการสรุปอางองิในผลิตภัณฑ เชน การใชราคาของผลิตภัณฑเปนสัญญาณบงบอกถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑมรีาคาสงู ผูบริโภคก็จะสรปุผลิตภัณฑน้ันมีคุณภาพดี นอกจาก
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ราคาแลวคุณลักษณะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑทีผู่บริโภคใชเปนสัญญาณบงบอกคุณภาพของผลิตภัณฑ

ไดแก ประเทศผูผลิต ระยะเวลารับประกัน บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณ 

- ความเช่ือเกี่ยวกับตลาด หมายถึง การทีผู่บริโภคมีความเช่ือบางอยาง 

เกี่ยวกับตราย่ีหอ ผลิตภัณฑ หรอืรานคา จําใชความเช่ือน้ีเปนทางลําในการตัดสินใจของตนเอง เชน 

ความเช่ือวาผลิตภัณฑที่ขายดีทีสุ่ด คือ ผลิตภัณฑที่ขายดีทีส่ดุ ซื้อเหมาโหลถูกกวาซื้อทีละช้ิน การลด

ราคาเปนการกําจัดสินคาที่ขายไมดี (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผานข้ันตอนประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกในข้ึนสุดทายวาจะซื้อผลิตภัณฑย่ีหอใดโดยการตัดสินใจเลือกน้ีผูบริโภคจะ

อาศัยขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการประเมินทางเลือกอยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนมกัมีรปูแบบการ

ตัดสินใจที่แตกตางกันแตอยางไรก็ตามเมื่อผูบริโภคเกิดความต้ังใจทีจ่ะซื้อ อาจมปีจจัยอื่น ๆ เขามา 

มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดอีก เชน สภาพเศรษฐกิจ ณ เวลาทีจ่ะซือ้ เกิดภาวะ

เศรษฐกจิตกตํ่า จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ หลังจากทีลู่กคาไดทําการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ 

ไปแลวน้ันผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับความคาดหวังวาพึงพอใจหรอืไมพึงใจกับ

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งประสบการณที่เกิดจากการใชผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญ ทีผู่บริโภคใชในการรบัรู

ผลิตภัณฑหากผลที่ไดรบัเปนไปตามที่คาดหวังไวจะทําใหเกดิความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดี กจ็ะเกิด

พฤติกรรมในการกลบัมาซื้อซ้ําอีก ดังน้ันจึงมนัีกการตลาดทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการ

ซื้อ วาผูบรโิภคไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑและบรกิารน้ันมากนอยแคไหน ตางกับสิ่งที่คาดหวัง 

ไวหรือไม ถาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงก็จะทําการบอกตอใหผูบริโภคคนอื่นมาซื้อผลิตภัณฑน้ี  

และการซื้อซ้ํา แตถาผูบริโภคไดรบัความพึงพอใจตํ่ากวาที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจ 

ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขง และมีการบอกตอไปยังผูบรโิภคคนอื่น ๆ (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน, 2541) 

Lewis (1898) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA)  

1) ความต้ังใจ (Attention) ผูบริโภคจะรับรูผลิตภัณฑและสนใจถึงรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ ซึ่งจะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเห็นโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ 

2) ความสนใจ (Interest) งานโฆษณาที่ดีจะตองนาดึงดูด ผูบริโภคจะถูกเราใหเกิดความ

สนใจ ผูบริโภคจะเรียนรูประโยชนของการนําไปใชและความเหมาะสมของตัวเอง 

3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความปรารถนา

ที่จะไดครอบครองผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคจะมีความรูสกึที่ดีตอแบรนด และวิธีการกระตุนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคใหเร็วข้ึน คือ โปรโมชัน (Promotion) น่ันเอง 
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4) การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดข้ึนแลว กระบวนการซื้อจะสมบรูณก็ตอเมื่อ

ผูบริโภคกาวเขาสูข้ันตอนสุดทายคือการซื้อผลิตภัณฑ 

สรปุไดวา เปนกระบวนการที่ผูบรโิภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัย 

คือ ขอมูลเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ สังคมและกลุมทางสงัคม ทศันคติของผูบริโภค เวลาและโอกาส 

ในบางครั้งผูบริโภคอาจไมจําเปนตองผานกระบวนการตัดสนิใจทั้ง 5 ก็ได ผูบรโิภคอาจขาม

หรือความพยายามเล็กนอยในบางข้ันตอนข้ึนอยูกับระดับการทุมเทพยายามระดับการทุมเทพยายาม

ของผูบริโภคแตละคนไมเทากัน ข้ึนอยูกบัลักษณะสวนบุคคล สังคม และเศรษฐกิจตามลําดับ 

ผลิตภัณฑประเภทสบู ยาสีฟน เปนการซื้อทีม่ีระดับความทุมเทพยายามตํ่า ทําใหเกิดการขามหรอืใช

ความพยายามเพียงเลก็นอยในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ แตผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมที่

ตรงกันขาม คือ ใชการทุมเทพยายามในทุกข้ันตอน ถาเปนการซื้อทีม่ีระดับความทุมเทการบริการสงู 

เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

การซื้อที่มีการทุมเทความพยายามสูงอยางนอยตองมี 1 ใน 3 ของลักษณะ ดังตอไปน้ี  

(1) ราคาแพง (2) มีระดับความกงัวล หรอืตึงเครียดในการตัดสินใจ (3) สะทอนภาพลกัษณทางสังคม 

ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะทุมเทพยายาม แสวงหาขอมูลเปนอยางดี เพื่อพจิารณาคุณลักษณะตาง ๆ 

ของผลิตภัณฑ และตราผลิตภัณฑ นอกจากน้ีนักวิจัยยังสามารถแบงประเภทของการตัดสินใจออกเปน 

3 ประเภท โดยดูจากระดับการทุมเทพยายาม และความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ ดังน้ี 

1) การแกไขปญหาอยางเต็มรปูแบบ ในการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบน้ี ผูบรโิภคจะใชทั้ง  

5 ข้ันตอน ของกระบวนการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการเพื่อแกไขปญหาทีม่ีอยูนอกจากน้ี

ยังใชเวลาในการพจิารณาและความพยายามในการแสวงหาขอมูลภายนอก เพือ่ใชในการประเมิน

ตัวเลือกอกีดวยผลิตภัณฑทีอ่ยูในกลุมที่ไดรบัการพิจารณาจะถูกประเมินในหลาย ๆ คุณลักษณะ 

การแกไขปญหาลกัษณะน้ีมักเกิดข้ึนในการซื้อผลิตภัณฑที่มรีะดับการทุมเทความพยายามสงู เชน 

รถยนต บาน การลงทุน  

2) การแกไขปญหาอยางมีขอจํากัดในการแกปญหาอยางมีขอจํากัดน้ี ผูบริโภคมักแสวงหา

ขอมูลจากเพือ่ที่ไวใจไดในการประเมินหรือพิจารณาตัวเลือกโดยปกติแลวตราผลิตภัณฑเหลาน้ีมักถูก

ประเมินโดยมาตรฐานการตัดสินใจที่ไมมากนัก เพราะผูบรโิภคมีเวลาและความพยายามที่จะใชหา

ขอมูลเพียงเล็กนอยหรืออยางจํากัดเทาน้ัน เชน การเลือกรานอาหารในชวงพักกลางวัน หรือ

สถานการณการเลือกซื้ออื่น ๆ ทีผู่บริโภคมีเวลาเลก็นอยในการคนหาทางเลือกของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 

3) การแกไขปญหาแบบประจําผลิตภัณฑประเภทน้ี ไดแก เกลือ นม ผูบริโภคตระหนักถึง

ปญหาการตัดสินใจโดยใชเวลา และความพยายามเพียงเล็กนอย ในการหาขอมลูและการประเมิน

เพียงเทาน้ัน กระบวนการตัดสินใจเกิดข้ึนแบบเปนประจํา หรือเปนนิสัย และมีระดับความทุมเท

พยายามตํ่า มักเกิดกบัผลิตภัณฑทีม่ีราคาตํ่า และมีการซือ้บอย ๆ (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 
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 ซึ่งบอยครั้งที่สถานการณที่เกิดข้ึนระหวางการซื้อมผีลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค อิทธิพลของสถานการณทั้ง 5 ไดแก (1) วัตถุประสงคของการซื้อ คือ เหตุผลที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจข้ึน ซึ่งสงผลทําใหเกิดการแสวงหาขอมูล และการพจิารณาทางเลือกที่แตกตางกันข้ึนอยูกบั 

วาเปนการซื้อเพื่อการแขงขัน ซื้อไปเพื่อแสดงออกใหสงัคมเห็น หรือซื้อไปเพื่อไปใชเอง (2) สภาพ 

แวดลอมทางสังคมรวมทัง้กลุมคน หรอืบุคคลอื่น ๆ ที่อยูดวยในขณะทีตั่ดสินใจซือ้ ซึ่งสงผลกระทบ 

ตอผูบริโภควาจะซื้ออะไร (3) สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน การตกแตงรานคา เพลงทีเ่ปด และ

บรรยากาศของผูคนในรานคา ซึ่งมผีลกระทบตอการตัดสินใจในขณะน้ันได (4) ผลกระทบช่ัวคราว 

เชน ระยะเวลาที่มีในแตละวัน มีผละกระทบตอผูบริโภค เชน การสั่งอาหารในมื้อกลางวัน ถามีเวลาไม

มากหรือรบีเรง จะทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกทานอาหารในรานฟาสตฟูด หรือรานอาหารที่ใหบริการ

อาหารอยางรวดเร็ว สุดทายคือ (5) เหตุการณที่เกิดข้ึนกอนหนาไดแกอารมณของผูบริโภคจํานวนเงิน

ที่อยูในมือ หรือเงินสดที่มีติดตัวอยูสามารถสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและเลือกได (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 

2541) 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สุนิชา ทิพยไกรศร (2559) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

บานของการเคหะแหงชาติในเขตพทัยา” การวิจัยครั้งน้ี มจีดุมุงหมายเพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อบาน

ของการเคหะแหงชาติ โดยศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธ

กับสวนประสมทางการตลาด ซึ่งผลวิจัยพบวา เหตุผลทีซ่ื้อคือตองการที่ที่อยูเปนของตนเอง แตเมื่อ

พิจารณาดานรายได พบวาปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก รองลงมา คือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสรมิการตลาด การทดสอบสมมติฐานเพือ่หาความสมัพันธระหวาง

ปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้ พบวา อายุ มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อ ดานราคา อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลีย่ตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ ดานการจัดจําหนาย สวนตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษามีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ณัฐพร ดิสนีเวทย (2559) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคาทีม่ีตอตรา

ผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ” การวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาอิทธิพล

ของคุณภาพบริการ อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด รวมถึงภาพลักษณกับความภักดีของลูกคา

ที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ ซึ่งผลที่ไดพบวา คุณภาพการบริการ

และสวนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลตอความภักดีของลูกคา และภาพลักษณมีความสัมพันธเชิง

บวกกับความภักดีของลูกคาที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสมัพันธกันทิศทางบวกในระดับสงู 
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 ธนากรณ ฮูผลเอิบ (2561) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ คานิยม และความภักดีในตรา

ผลิตภัณฑทีส่งผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งน้ี มจีุดมุงหมายเพื่อวิเคราะหถึงพฤติกรรมการซื้อ คานิยม และความ

ภักดีในตราผลิตภัณฑรองเทาผาใบแบรนดเนมที่สงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบ

แบรนดเนมของผูบริโภคและวิเคราะหแรงจูงใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบริโภค ซึ่งผลที่ไดพบวาพฤติกรรมการซื้อ คานิยม และ

ความภักดีในตราผลิตภัณฑสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบแบรนดเนมของ

ผูบริโภค และยังสรปุไดวาแรงจงูใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมสงผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทา

ผาใบแบรนดเนมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักขณา ศิริรัตน (2558) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้า

ด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเลเพียวไลฟใน จังหวัดนนทบุร”ี การวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียวไลฟ โดยศึกษาจากปจจัยสวน

บุคคล ปจจัยดายผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด  

ซึ่งผลที่ไดพบวา ความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อในปจจัยดานผลิตภัณฑของนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา 

เนสทเล เพียวไลฟ แตละดานแลวพบวามีความคิดเหน็ดวยมากในดานความมั่นใจในความสะอาด

ปลอดภัย การไดรบัรองมาตรฐานดานคุณภาพสากล ฉลากผลิตภัณฑ แสดงขอมลูผูผลิตชัดเจน 

ช่ือเสียงของนํ้าด่ืมตราเนสทเล เพียวไลฟ ฝาบรรจุภัณฑปดสนิทเปดงายรสชาติของนํ้าด่ืม รูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑสามารถจับถือ และพกพาไดสะดวก 

สุภัทรา ปานสุวรรณจิตร, รัฐนันท พงศวิรทิธ์ิธร, ธีราวิชย ทองนิล และกฤติยา วงศเทววิมาน  

(2558) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมือเพื่อการพัฒนาสวน

ประสมทางการตลาดตามความตองการของผูซื้อ ในเขตอําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม” การวิจัยครั้งน้ี 

มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมอื และศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพื่อกําหนดแนวทางการพฒันาสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ

ผาฝายทอมือ ซึง่ผลการวิจัยน้ีพบวา การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมือของผูซื้อในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสวนใหญนิยมซื้อเสื้อมากทีสุ่ด จํานวนในการ

ซื้อในแตละครัง้ไมเกิน 2 ตัว และมีคาใชจายเฉลี่ย 300-600 บาท ในการซื้อผาฝายทอ มือมกัจะซื้อไม

บอยซึ่งมีความถ่ีมากกวา 3 เดือน ในการซื้อแตละครัง้โดยเหตุผลสวนใหญจะซือ้เพื่อใชเองและเน่ืองใน

โอกาสวันสงกรานต พฤติกรรมในการเลือกซือ้ผาฝายทอมือสวนใหญจะไมมากและไมบอยซึง่มักจะมี

เหตุจงูใจในการซือ้เสมอ 

 

 



40 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 สรปุสมมติฐาน 

 ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนนําไปสูสมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2: คานิยมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของโครงการหลวงดอยคําของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดไดแสดงใหเห็นถึงเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระ ไดแก ความ

จงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) (Aaker, 1991) คานิยม (Phenix, 1992) สวนประสมทาง

การตลาด (4Ps) (Kotler, 1984) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ (Lewis, 1898) 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

(Kotler, 1984) 

- ผลิตภัณฑ (Product)  

- ราคา (Price)  

- ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

- การสงเสริมการขาย (Promotion) 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

ทฤษฎีความจงรักภักดี (Loyalty Theory) 

ของ Aaker (1991) 

- Non-loyal Buyer 

- Habitual Buyer 

- Switching Cost Loyal 

- Friend of the Brand 

- Committed Buyer 

คานิยม 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 

(Phenix, 1992) 

- คานิยมทางสังคม 

- คานิยมทางวัตถุ 

- คานิยมทางความจริง 

- คานิยมทางจริยธรรม  

- คานิยมทางสุนทรียะ 

- คานิยมทางศาสนา 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

(AIDA) (Lewis, 1898)  

- ความตั้งใจ (Attention) 

- ความสนใจ (Interest) 

- ความปรารถนา (Desire) 

- การกระทํา (Action) 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการทําการเกบ็

รวบรวมขอมูลผานการใชแบบสอบถาม และใชการวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสําเรจ็รปูในการ

สรปุผล โดยมีข้ันตอนการดําเนินงานวิจัย ดังน้ี 

 

3.1 การกําหนดกลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 กลุมประชากรที่ใชในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยโดยทั่วไปผูวิจัยไมสามารถเก็บขอมูลจากทกุหนวยของประชากรได เพราะ

เน่ืองจากประชากรมักจะมีขนาดใหญ การเก็บขอมูลจากทกุหนวยของประชากรจึงเปนเรื่องที่ทําได

ยากเปนการสิ้นเปลืองทั้งเวลาและงบประมาณ ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการเกบ็ขอมลูจากสวนหน่ึงของ

ประชากร ซึ่งทางการวิจัย เรียกสวนหน่ึงของประชากรวา กลุมตัวอยาง (Sample) และถากลุม

ตัวอยางที่เลือกมา สามารถเปนตัวแทน (Representative) ของประชากร ขอมลูที่ไดจากกลุมตัวอยาง 

ก็จะเหมอืนขอมลูทีไ่ดจากประชากร คําตอบตาง ๆ จากผลการวิจัย ซึ่งสวนใหญเปนการเก็บขอมลู

จากกลุมตัวอยาง กจ็ะเปนคําตอบของประชากรเชนกัน ดังน้ัน การกําหนดประชากรที่ใชในการสํารวจ 

ผูวิจัยไดกําหนดประชากรเปาหมายเปน เพศชาย และเพศหญิงที่มอีายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป และอาศัย

อยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครและเปนผูทีเ่คยบรโิภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

3.1.2 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 

ขนาดของกลุมตัวอยาง คือ จํานวนตัวอยางที่ใชในการวิจัย ซึ่งจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับเรือ่ง

ที่ทําวิจัย และลักษณะของประชากรถากลุมตัวอยางย่ิงมาก ความคาดเคลื่อนก็จะนอยลง บางครั้ง

ประชากรมจีํานวนมากแตผูวิจัยไมสามารถใชขนาดกลุมตัวอยางมาก ๆ ได เน่ืองจากมีขอจํากัดบาง

ประการ เชน เงิน เวลาและแรงงาน ผูวิจัยจําเปนตองกําหนดขนาดของกลุมประชากรตัวอยางใหเล็ก

ลงแตยังสามารถเปนตัวแทนของประชากรได ดังน้ัน กลุมประชากรตัวอยางที่ใชศึกษา คือ ประชากรที่

เปนเพศชาย และเพศหญิง ทีเ่คยบรโิภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา จํานวน 400 คน ผูวิจัยได

กําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาว จากการใชตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนทีร่ะดับรอยละ ±5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง 
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ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) หาจํานวนของตัวอยางจากกลุมประชากรทีเ่ปนเพศชาย และเพศหญิง ที่เคย

บริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

2) กําหนดขนาดกลุมประชากรตัวอยางจากตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1967) 

และไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงกลุมประชากรตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการสุมกลุมตัวอยางแบบ

เจาะจง ซึง่แบงไดเปน 4 กลุม ดังน้ี 

(1) เขตสาทร   จํานวน 100 ชุด 

(2) เขตสีลม   จํานวน 100 ชุด 

(3) เขตปทุมวัน  จํานวน 100 ชุด 

(4) เขตบางมด   จํานวน 100 ชุด 

4) การเลือกตัวอยางสําหรบัการศึกษางานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุม

ประชากรตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เปนการเก็บตัวอยาง

แบบเจาะจง โดยการใชผูทีช่อบหรอืผูทีเ่คยบริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การวิจัยทกุชนิดจําเปนตองมเีครือ่งมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจําเปนตองเลอืกใช

ขอมูลใหเหมาะสมกบัตัวแปรที่ตองการวัดและเลือกใชเครื่องมือที่มีคุณภาพ เพื่อใหการสรปุผลที่ได

จากการวิจัยมีความถูกตอง เครื่องมือในการวิจัยมหีลายชนิด เชน แบบสอบ (Test) แบบสอบถาม

(แบบสอบถาม) การสังเกต (Observation) การสมัภาษณ (Interview) และมาตรวัดเจตคติ 

(Attitude Scale) (ระพีพรรณ พิริยะกลุ, 2550) ทั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกเครื่องมือในการศึกษาการวิจัย 

โดยใชแบบสอบถาม ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชวัดเกี่ยวกับขอเท็จจริง หรือความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

แบบสอบถามเหมาะทีจ่ะใชวัดคุณลักษณะทางดานเจตพสิัย รูปแบบสอบถามอาจแบงได 2 ชนิด คือ 

(1) แบบสอบถามปลายเปด (Open-Ended Form) เปนลักษณะแบบสอบถามชนิดน้ี จะประกอบไป

ดวยขอความหรือคําถามทีต่องการใหผูตอบแสดงความคิดเหน็ หรือวิพากษวิจารณในเรื่องตาง ๆ 

อยางเสรี (2) แบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Form) เปนแบบสอบถามทีป่ระกอบดวย 

ขอความ หรือคําถามที่กําหนดตัวเลือกหรือคําตอบที่คาดวาจะเปนไปได และใหผูตอบเลือกคําตอบ 

ที่ตรงกบัความเปนจริงหรือสอดคลองกบัความรูสึกกบัตนเองมาก (ระพพีรรณ พิริยะกลุ, 2550)  

โดยผูวิจัยมีข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ดังน้ี 
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 3.2.1 แบบสอบถาม คือ เครื่องมือที่ใชในการสํารวจเปนเกบ็รวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยได

ทําการศึกษา แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถาม   

เพื่อเก็บขอมลู โดยสามารถแบงลกัษณะแบบสอบถามไดเปน 6 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ซึ่งแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายปดโดยจะ

แบงคําถามเปน 5 ระดับ เริม่จากระดับนอยทีสุ่ดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยคานิยมตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําซึ่งลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถามเปน 5 ระดับ เริ่มจาก

ระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําลกัษณะเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถาม

เปน 5 ระดับ เริ่มจากระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีส่ดุ 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคํา ซึ่งลักษณะเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถามเปน 5 ระดับ เริม่จาก

ระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

การวัดระดับของ 5 ปจจัยน้ี มีเกณฑการวัดระดับความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดกําหนด

เกณฑการวัดระดับออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

1 หมายถึง สําคัญนอยทีสุ่ด 

2 หมายถึง สําคัญนอย 

3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 

4 หมายถึง สําคัญมาก 

5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด  

การวัดระดับความคิดเห็นแบบเปนชวงคะแนนมีระดับการวัดตามหลกัของการแบง 

อันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุสิงห, 2538) ดังน้ี 

        

ความกวางของแตละอนัตรภาคช้ัน  = คาคะแนนสูงสุด – คาคะแนนตํ่าสุด 

                                     จํานวนช้ันที่แบง 
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= 5 – 1 

       5 

= 0.8 

 

ดังน้ัน ชวงระยะจะเทากบั 0.8 จึงสามารถนําไปใชกําหนดเกณฑการใหคะแนน

คาเฉลี่ยไดดังน้ี 

ระดับคาเฉลี่ย ความหมาย 

1.00-1.80   ระดับความคิดเห็นนอยทีสุ่ด 

1.81-2.60   ระดับความคิดเห็นนอย 

2.61-3.40   ระดับความคิดเห็นปานกลาง  

3.41-4.20   ระดับความคิดเห็นมาก  

4.21-5.00  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  

สวนที่ 6 ขอเสนอเกี่ยวกับขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

3.2.2 นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึน นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อนําคําแนะนํามา

ปรับปรงุแก 

3.2.3 ทําการแกไขและนําเสนอแบบสอบถามตอ อาจารยทีป่รึกษา เพือ่ตรวจสอบความ

ถูกตองอีกครัง้หน่ึง เพื่อใหอาจารยทีป่รึกษาเห็นชอบกอนทําการแจกแบบสอบถาม 

3.2.4 นําแบบสอบถามไปทดลองแจกกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อนํามาหาคาความ

เช่ือมั่น 

3.2.5 ทําการปรับปรงุและนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาเห็นชอบกอนนําแบบสอบถามไปแจก 

3.2.6 นําแบบสอบถามไปแจกยังกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไว 

 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ในการรวบรวมขอมลูที่นํามาวิเคราะหน้ันจะตองอาศัยเครื่องมือวัดที่มีคุณภาพเพราะถา

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมลูไมมีคุณภาพแลวการสรุปผลของการวิจัย ก็จะทําใหไมมีความ

นาเช่ือถือ ดังน้ัน จะตองมกีารตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื

ถือเปนข้ันตอนทีม่ีความสําคัญมากข้ันตอนหน่ึงของการทําวิจัย โดยทั่วไปการตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือ จะตรวจสอบ 3 ดานดวยกัน คือ ความเที่ยงตรง ความเช่ือมั่น และประสิทธิภาพในการแยก

กลุมตัวอยาง ออกเปน 2 กลุม (กลุมสูง, กลุมตํ่า) (ระพีพรรณ พิริยะกุล, 2550) โดยการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือ โดยการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามน้ีข้ึนมาเพือ่นําเสนอแก

อาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือใหตรงกับเรื่องที่ศึกษาวิจัย 
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 ความเช่ือมั่นเปนคุณลักษณะสําคัญที่ใชเปนเครื่องมือวัดทุกชนิด ถาเครื่องมือวัดขาดความ

เช่ือมั่นแลว ผลที่ไดจากการวัดกจ็ะไมมีความหมาย ในการตรวจสอบความเช่ือมั่นของการวิจัยน้ี ผูวิจัย

ไดใชวิธีหาความเช่ือมั่นจากการพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha 

Coefficient) ดังน้ี 

สวนของคําถาม    คาความเช่ือมั่น 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด                  .880 

คานิยมในสังคม                                .827 

สวนประสมการตลาด .893 

การตัดสินใจ                                     .891 

คาความเช่ือมั่นรวม .958  

   

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ข้ันตอนในกรเกบ็รวบรวมขอมลูผูวิจัยไดดําเนินตามน้ี 

3.4.1 ผูวิจัยอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามและเน้ือหาภายในใหแกผูชวยผูวิจัย 

3.4.2 ผูวิจัย และผูชวยผูวิจัย ดําเนินการแจก และเกบ็รวบรวมแบบสอบถามใหกับ

กลุมเปาหมายตามสถานที่ตาง ๆ และอธิบายเกี่ยวกบัคําถามเพื่อใหเห็นความจําเปน และประโยชนที่

จะไดรับจากการวิจัยครัง้น้ี 

3.4.3 นําขอมูลทีเ่ก็บรวบรวมไดในขอ 2 มาดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมูลตอไป 

 

3.5 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมลู 

เมื่อผูวิจัยเก็บแบบสอบถามครบถวน จะนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตอง โดยการ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก และนําแบบสอบถามสอบที่สมบรูณมาบันทึก และประมวลผล

โดยใชโปรแกรมทางสถิติแบบสําเรจ็รปู เพื่อทําการวิจัยวิเคราะหขอมลู และสรปุผลในการศึกษาวิจัย

ในครั้งน้ีสถิติแบงไดเปนประเภทใหญ ๆ คือ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา เปนสถิติที่บรรยายลักษณะของตัวแปรในกลุมตัวอยาง หรือ

ประชากรที่ตองการศึกษา โดยการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางน้ัน แลวนํามาจัดหมวดหมูให

เปนระเบียบ เพือ่ทําการวิเคราะหขอมลูตอไปน้ี 

1) การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก อายุ เพศ การศึกษา และอาชีพ โดยใชการแจกแจงความถ่ี และคารอยละ 
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2) การวิเคราะหความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําโดยใชคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน โดยจะใชสถิติในการวิเคราะหการ

ถดถอยอยางงาย Simple Regression Analysis เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและ 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

คานิยม และสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวง      

ดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะหขอมลูของการวิจัยดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 เปนขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที ่3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยคานิยม ตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที่ 5 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม 

และสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดกําหนด

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ 

R  แทน  คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธพหุคูณ (Multiple R)   

R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทํานาย (R-Square)   

Adj.R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทํานายที่ปรับแลว (Adjusted R-Square) 

B แทน  คาสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Regression Coefficients)   

Beta  แทน  คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 

Coefficients)   
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4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตาม

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําตอเดือนซื้อผลิตภัณฑดอยคําและซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด โดยการหา

จํานวนและคารอยละ ซึง่ผลการวิเคราะหขอมลูปรากฏดังตารางที่ 4.1-4.9 

 

ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานเพศ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานเพศ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 142 35.5 

หญิง 258 64.5 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 258 คน  

คิดเปนรอยละ 64.50 และเพศชาย จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาย)ุ 
จํานวน (คน) รอยละ 

18-25 ป 12 3.0 

26-30 ป 146 36.5 

31-40 ป 132 33.0 

41-50 ป 70 17.5 

51-60 ป 31 7.8 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 9 2.3 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 

146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 รองลงมาไดแก มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 132 คน คิดเปน 

รอยละ 33.00 ถัดมาไดแก มีอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50, มีอายุ

ระหวาง 51-60 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75, มีอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 3.00 และนอยทีสุ่ดไดแก มากกวา 60 ปข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานสถานภาพ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานสถานภาพ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 207 51.8 

สมรส 180 45.0 

หยาราง, หมาย 13 3.3 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.3 สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 

207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.00 และนอยที่สุดไดแก สถานภาพหยาราง, หมาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานระดับ

การศึกษา 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานระดับการศึกษา) 
จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 127 31.8 

ปริญญาตร ี 245 61.3 

สูงกวาปริญญาตร ี 28 7.0 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.4 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.25 รองลงมาไดแก มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปรญิญา

ตรี จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 และนอยที่สุดไดแก มีการศึกษาระดับสงูกวาปริญญาตรี 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาชีพ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

นักศึกษา 34 8.5 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 63 15.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.0 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 133 33.3 

อื่น ๆ 14 3.5 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.5 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 รองลงมาไดแก อาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 ถัดมาไดแก อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน  

คิดเปนรอยละ 15.75, อาชีพนักศึกษา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และนอยทีสุ่ดไดแก 

อาชีพอื่น ๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายได

เฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 23 5.8 

10,000-20,000 บาท 183 45.8 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

20,001-30,000 บาท 148 37.0 

30,001-40,000 บาท 19 4.8 

มากกวา 40,000 บาท 27 6.8 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 ถัดมา ไดแก รายไดเฉลีย่ตอ

เดือน มากกวา 40,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75, รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 

10,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และนอยที่สุดไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001- 

40,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานความถ่ีใน

การซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-2 ครั้ง 125 31.25 

3-4 ครั้ง 161 40.3 

5-6 ครั้ง 71 17.8 

มากกวา 6 ครั้ง 43 10.8 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.7 ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ี 3-4 ครั้ง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 รองลงมาไดแก     
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1-2 ครั้ง จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 ถัดมา ไดแก 5-6 ครั้ง จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 

17.75 และนอยที่สุดไดแก มากกวา 6 ครั้ง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานเคยซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคาํ) 

(n = 400) 

จํานวน 

(คําตอบ) 

รอยละ 

เครื่องด่ืม 377 56.02 

ผลไมอบแหง 21 3.12 

นํ้าผลไมเขมขน 89 13.22 

ผลิตภัณฑทาขนมปง 27 4.01 

นํ้าผึ้ง 98 14.56 

ผลไมในนํ้าเช่ือม 48 7.13 

อื่น ๆ 13 1.93 

รวม 673 100.00 

 

จากตารางที่ 4.8 ซื้อผลิตภัณฑดอยคํา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซือ้ผลิตภัณฑ

ดอยคํา เครื่องด่ืม จํานวน 377 คําตอบ คิดเปนรอยละ 56.02 รองลงมาไดแก นํ้าผึ้ง จํานวน 98 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 14.56 ถัดมา ไดแก นํ้าผลไมเขมขน จํานวน 89 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

13.22, ผลไมในนํ้าเช่ือมจํานวน 48 คําตอบ คิดเปนรอยละ 7.13, ผลิตภัณฑทาขนมปงจํานวน 27 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 4.01, ผลไมอบแหงจํานวน 21 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.12 และนอยที่สุด

ไดแก อื่น ๆ จํานวน 13 คําตอบ คิดเปนรอยละ 1.93 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานซือ้

ผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานซื้อผลิตภัณฑดอยคาํจากสถานท่ีใด) 

(n = 400) 

จํานวน 

(คําตอบ) 

รอยละ 

รานคาของดอยคํา 82 11.50 

รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 394 55.26 

หางสรรพผลิตภัณฑ 118 16.55 

ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th 31 4.35 

งานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP 24 3.37 

อื่น ๆ 64 8.98 

รวม 713 100.00 

 

จากตารางที่ 4.9 ซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําจากสถานทีร่านสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven จํานวน 394 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

55.26 รองลงมาไดแก หางสรรพผลิตภัณฑ จํานวน 118 คําตอบ คิดเปนรอยละ 16.55 ถัดมา ไดแก 

รานคาของดอยคํา จํานวน 82 คําตอบ คิดเปนรอยละ 11.50, อื่น ๆ จํานวน 64 คําตอบ คิดเปน 

รอยละ 8.98, ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th จํานวน 24 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.37  

และนอยทีสุ่ดไดแก งานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP จํานวน 24 คําตอบ คิดเปน

รอยละ 3.37 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยความ

จงรกัภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการ

วิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยความจงรกัภักดี 

(Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรปู     

ทานจะนึกถึงผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
4.64 0.605 มากที่สุด 

2. ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
4.01 0.782 มาก 

3. ทานคิดวาการซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนเรือ่ง

สมเหตุสมผลกวาการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

แบรนดอื่น ๆ 

3.45 0.842 มาก 

4. ถามผีลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ที่สามารถ

เทียบเทากบัดอยคํา ทานก็ยังอยากจะซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคํา 

3.82 0.969 มาก 

5. ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําตอไปถึงแมวาจะมี

ผลิตภัณฑย่ีหออื่นทีม่ีคุณภาพใกลเคียงกัน 

4.13 0.714 มาก 

6. หากทานไมสามารถแยกแยะระหวาง

ผลิตภัณฑดอยคํากบัผลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ได 

ทานจะแนะนําใหซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

3.79 0.951 มาก 

7. ทานรูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 
3.75 0.610 มาก 

8. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความเขมงวด

ในระบบควบคุมคุณภาพ 
3.99 0.534 มาก 

9. ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชผลิตภัณฑดอยคํา 4.17 0.681 มาก 

รวม 3.97 0.515 มาก 
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X

จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูที่ระดับมาก (    = 

3.97, S.D. = 0.515) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาระดับทีม่ีผลตอความคิดเห็นมากทีสุ่ดไดแก เมื่อ

นึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรูป ทานจะนึกถึงผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา อยูในระดับมาก

ที่สุด ( X = 4.64, S.D. = 0.605) รองลงมาไดแกทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชผลิตภัณฑดอยคําอยูใน

ระดับมาก ( X = 4.17, S.D. = 0.681) ถัดมาไดแก ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําตอไปถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑย่ีหออื่นที่มีคุณภาพใกลเคียงกัน อยูในระดับมาก ( X = 

4.13, S.D. = 0.714), ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับ

มาก ( X = 4.01, S.D. = 0.782), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามคีวามเขมงวดในระบบควบคุมคุณภาพ

อยูในระดับมาก ( X = 3.99, S.D. = 0.534), ถามผีลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ที่สามารถเทียบเทากบัดอย

คํา ทานก็ยังอยากจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.969), หากทานไม

สามารถแยกแยะระหวางผลิตภัณฑดอยคํากับผลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ได ทานจะแนะนําใหซือ้

ผลิตภัณฑดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = 0.591), ทานรูสกึผกูพันกบัผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.75, S.D. = 0.610), และนอยที่สุดไดแก ทานคิดวาการซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําเปนเรื่องสมเหตุสมผลกวาการเลือกซื้อผลติภัณฑแบรนดอื่น ๆ อยูในระดับมาก 

( X = 3.45, S.D. = 0.842) ตามลําดับ 

 

4.3 สวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยคานิยม ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยคานิยมตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยคานิยมตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอย (n = 400) 

 

ปจจัยคานยิมตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรง

กับความตองการ 
4.06 0.775 มาก 

          (ตารางมีตอ) 

 



57 

ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยคานิยม

ตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอย (n = 400) 
 

ปจจัยคานยิมตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

2. ผลิตภัณฑดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลาย 3.94 0.725 มาก 

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีความเปนเอกลักษณ 4.01 0.887 มาก 

4. การบรโิภคผลิตภัณฑดอยคํามีความทันสมัย 

ตามความนิยมในสังคม 
4.23 0.689 มากที่สุด 

5. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีช่ือเสียงในดาน

การผลิตทีม่ีประโยชน 
3.75 0.772 มาก 

6. การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลอื

ชาวดอย 
3.43 0.861 มาก 

7. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีรูปลักษณที่

ดีกวาผลิตภัณฑทั่วไป 
3.57 0.795 มาก 

8. การบรโิภคผลิตภัณฑดอยคําเพื่อสุขภาพเปน

คานิยมในปจจุบัน 
3.79 0.740 มาก 

รวม 3.84 0.594 มาก 

  

จากตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยคานิยมตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.84, S.D. = 0.594) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ระดับทีม่ีผลตอความคิดเห็นมากที่สุดไดแกการบรโิภคผลิตภัณฑดอยคํามี

ความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคม อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.23, S.D. = 0.689) รองลงมา

ไดแก ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรงกบัความตองการอยูในระดับมาก ( X = 4.06, S.D. 

= 0.775) ถัดมาไดแก ผลิตภัณฑดอยคํามีความเปนเอกลักษณ อยูในระดับมาก ( X = 4.01, S.D. = 

0.887), ผลิตภัณฑดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลายอยูในระดับมาก ( X = 3.94, S.D. = 0.725),  

การบริโภคผลิตภัณฑดอยคําเพื่อสุขภาพเปนคานิยมในปจจบุันอยูในระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = 

0.740), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีช่ือเสียงในดานการผลติที่มีประโยชนอยูในระดับมาก ( X = 

3.75, S.D. = 0.772), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามรีูปลักษณที่ดีกวาผลิตภัณฑทั่วไปอยูในระดับมาก 

( X = 3.57, S.D. = 0.795) และนอยทีสุ่ดไดแก การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลือชาวดอย 

อยูในระดับมาก ( X = 3.43, S.D. = 0.861) ตามลําดับ 
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4.4 สวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการวิเคราะห

ขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของ

ผลิตภัณฑดอยคํา 
3.68 0.735 มาก 

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความ

หลากหลาย 
3.71 0.710 มาก 

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีบอกวันหมดอายุที่ชัดเจน 3.65 0.737 มาก 

4. ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับ

ประโยชนที่ไดรับ 
3.69 0.779 มาก 

5. ผลิตภัณฑดอยคํามีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจน 3.74 0.771 มาก 

6. ผลิตภัณฑดอยคํามีหลายระดับราคาใหเลือก 3.71 0.830 มาก 

7. ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหาซือ้ไดงายใน 

ช้ันวางผลิตภัณฑของหางสรรพผลิตภัณฑทั่วไป 

และทางออนไลน 

3.70 0.734 มาก 

8. ผลิตภัณฑดอยคํามีชองทางการเลือกซือ้ที่

หลากหลาย 
3.68 0.789 มาก 

9. ผลิตภัณฑดอยคํามีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 4.02 0.621 มาก 

10. ผลิตภัณฑดอยคํามีการจัดกจิกรรมตาม

เทศกาลตาง ๆ 
3.53 0.852 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา  

(n = 400) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

11. ผลิตภัณฑดอยคํามีการสงเสริมการตลาด

ผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจก

ผลิตภัณฑ การสะสมแตม การเลนเกมสชิง

รางวัล เปนตน 

3.78 0.676 มาก 

12. ผลิตภัณฑดอยคํามีการสรางกจิกรรมขาย

กับบริษัทตาง ๆ 
3.76 0.683 มาก 

รวม 3.71 0.592 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.71, S.D. 

= 0.592) เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวาระดับที่มผีลตอความคิดเห็นมากทีสุ่ดไดแกผลิตภัณฑดอยคํา

มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ อยูในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.621) รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีการสงเสริมการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจกผลิตภัณฑ การสะสมแตม 

การเลนเกมสชิงรางวัล เปนตน อยูในระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.676) ถัดมาไดแก ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีการสรางกิจกรรมขายกับบริษัทตาง ๆ อยูในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.683), 

ผลิตภัณฑดอยคํามีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจนอยูในระดับมาก ( X = 3.74, S.D. = 0.771), ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีหลายระดับราคาใหเลือกอยูในระดับมาก ( X = 3.71, S.D. = 0.830), ทานคิดวาผลิตภัณฑ

ดอยคํามีความหลากหลาย อยูในระดับมาก ( X = 3.71, S.D. = 0.710), ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหา

ซื้อไดงายในช้ันวางผลิตภัณฑของหางสรรพผลิตภัณฑทั่วไป และทางออนไลนอยูในระดับมาก ( X = 

3.70, S.D. = 0.734), ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับประโยชนที่ไดรบัอยูในระดับมาก

( X = 3.69, S.D. = 0.779), ผลิตภัณฑดอยคํามีชองทางการเลอืกซื้อทีห่ลากหลายอยูในระดับมาก

( X = 3.68, S.D. = 0.789), ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของผลิตภัณฑดอยคํา อยูในระดับมาก

( X = 3.68, S.D. = 0.735), ผลิตภัณฑดอยคํามบีอกวันหมดอายุที่ชัดเจนอยูในระดับมาก ( X = 
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3.65, S.D. = 0.737) และนอยที่สุดไดแก ผลิตภัณฑดอยคํามีการจัดกิจกรรมตามเทศกาลตาง ๆ อยู

ในระดับมาก ( X = 3.53, S.D. = 0.825) ตามลําดับ 

 

4.5 สวนท่ี 5 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึง่ผลการวิเคราะหขอมลูปรากฏดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

  

ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเมื่อมีความ

จําเปนและตองการ 
3.53 0.813 มาก 

2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดผลิตภัณฑ 

ดอยคํา 
3.52 0.852 มาก 

3. ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑผกัและผลไมแปรรปูตราดอยคําอีก 
3.62 0.676 มาก 

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําเพราะมี

ประโยชนสําหรับสุขภาพของทานและคนใน

ครอบครัว 

3.46 0.791 มาก 

5. ทานมักหาขอมลูผลิตภัณฑดอยคํากอนการ

ตัดสินใจซือ้เสมอ 
3.93 0.662 มาก 

6. ทานเปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑ เพือ่หา

ผลิตภัณฑที่ดีที่สุด 
3.77 0.719 มาก 

7. ทานจะซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑดอยคํา 

เพราะมีการบอกตอ 
3.99 0.623 มาก 

8. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะการ

ตัดสินใจจากตัวทานเอง 
4.15 0.665 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

9. ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 4.07 0.691 มาก 

10. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนํา

ของคนใกลชิด 
4.08 0.693 มาก 

11. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปน

ประจํา 
3.86 0.823 มาก 

12. ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของ

ฝากกบัคนพิเศษ 
3.96 0.789 มาก 

รวม 3.82 0.476 มาก 

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.476) เมื่อพจิารณา

เปนรายขอ พบวาระดับที่มผีลตอความคิดเห็นมากที่สุดไดแกทานเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะ

การตัดสินใจจากตัวทานเอง อยูในระดับมาก ( X = 4.15, S.D. = 0.665) รองลงมาไดแก ทานจะซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิดอยูในระดับมาก ( X = 4.08, S.D. = 0.693) ถัดมา

ไดแก ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา อยูในระดับมาก ( X = 4.07, S.D. = 0.691), ทาน

จะซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑดอยคํา เพราะมกีารบอกตออยูในระดับมาก ( X = 3.99, S.D. = 0.623), 

ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของฝากกบัคนพิเศษอยูในระดับมาก ( X = 3.96, S.D. = 

0.789), ทานมักหาขอมูลผลิตภัณฑดอยคํากอนการตัดสินใจซือ้เสมออยูในระดับมาก ( X = 3.93, 

S.D. = 0.662), ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนประจําอยูในระดับมาก ( X = 3.86, S.D. = 

0.823), ทานเปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑ เพื่อหาผลิตภัณฑที่ดีที่สุดอยูในระดับมาก ( X = 3.77, S.D. 

= 0.719), ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปตราดอยคําอีก

อยูในระดับมาก ( X = 3.62, S.D. = 0.676), ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเมื่อมีความจําเปนและ

ตองการอยูในระดับมาก ( X = 3.53, S.D. = 0.813), ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดผลิตภัณฑดอยคํา

อยูในระดับมาก ( X = 3.52, S.D. = 0.852) และนอยที่สุดไดแก ทานตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑดอยคํา
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เพราะมีประโยชนสําหรบัสุขภาพของทานและคนในครอบครัวอยูในระดับมาก ( X = 3.46, S.D. = 

0.791) ตามลําดับ 

 

4.6 สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม 

และสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.14: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความจงรักภักดี (Brand 

Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .668a 0.446 0.444 0.35552 

 

ตารางที่ 4.15: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 40.462 1 40.462 320.126 .000b 

Residual 50.304 398 0.126     

Total 90.766 399       

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.14 และตารางที่ 4.15 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.446 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) ได 
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รอยละ 44.6 การทดสอบ พบวา F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนด

เอาไวคือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) และการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.375 0.138  9.947 0.000 

ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) 0.617 0.035 0.668 17.892 0.000 

R = .668a R2 = .446 F-test = 320.126 Sig. = .000* 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.16 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางความจงรักภักดี 

(Brand Loyalty) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบวา มีความแมนยําในการพยากรณ รอยละ 44.6 (R2 =.446) ทั้งน้ี มีความ 

สัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวา 

ตัวแปรที่มีอทิธิพลทางบวก ไดจากสมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.375 + 0.617 (ความจงรักภักดี Brand Loyalty)  

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.668 (ความจงรกัภักดี Brand Loyalty) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.17: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคานิยม มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .646a 0.417 0.416 0.36449 

 

ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.892 1 37.892 285.221 .000b 

Residual 52.874 398 0.133     

Total 90.766 399       

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.17 และตารางที่ 4.18 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.417 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของคานิยมไดรอยละ 41.7 การทดสอบ พบวา 

F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนดเอาไวคือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ 

คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

คานิยม 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.834 0.119  15.356 0.000 

คานิยม 0.518 0.031 0.646 16.888 0.000 

R = .646a R2 = .417 F-test = 285.221 Sig. = .000* 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.19 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางคานิยมและการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา มีความ

แมนยําในการพยากรณ รอยละ 41.7 (R2=.417) ทั้งน้ี มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวาตัวแปรที่มีอิทธิพลทางบวก ไดจาก

สมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.834 + 0.518 (คานิยม) 

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.646 (คานิยม) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.20: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .863a 0.746 0.745 0.24091 

 

ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 67.667 1 67.667 1165.943 .000b 

Residual 23.099 398 0.058   

Total 90.766 399    

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.20 และตารางที่ 4.21 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.746 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของคานิยมไดรอยละ 74.6 การทดสอบ พบวา 

F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนดเอาไว คือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ สวน

ประสมทางการตลาด มผีลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบรโิภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.242 0.077  16.203 0.000 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 0.695 0.020 0.863 34.146 0.000 

R = .863a R2  =.746 F-test = 1165.943 Sig. = .000* 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางสวนประสมทาง

การตลาด (4Ps) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบวา มีความแมนยําในการพยากรณ รอยละ 74.6 (R2=.746) ทั้งน้ี มีความสมัพันธ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวาตัวแปรที่มี

อิทธิพลทางบวก ไดจากสมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.242 + 0.695 (สวนประสมทางการตลาด 4Ps) 

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.863 (สวนประสมทางการตลาด 4Ps) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา สวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาด มผีลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน 

คือ ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาดทัง้ 3 ตัวแปร มีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

จากการศึกษาเรือ่ง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานครผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 

5.1 ผลสรปุการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะหลกัษณะประชากรศาสตร 

จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 

สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 26-30 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 

พนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และมคีวามถ่ีในการซื้อผลติภัณฑ 3-4 ครั้งตอ

เดือน ซึ่งสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม และซือ้ผลิตภัณฑ ประเภทนํ้าผึง้รองลงมา  

สถานที่ที่เคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา สวนใหญคือ รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven รองลงมาคือ 

หางสรรพผลิตภัณฑ รองลงมาคือรานคาของดอยคํา รองลงมาคืออื่น ๆ รองลงมาคือทางเว็บไซต เชน 

www.doikham.co.th และลําดับสุดทายคืองานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP  

5.1.2 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยางมีความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) ตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะ

พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุดในเรื่อง เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรูป ทานจะนึกถึง

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําซึง่มีคาเฉลีย่มากทีสุ่ด ปจจัยรองลงมา คือ ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใช

ผลิตภัณฑดอยคํา 

5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัคานิยม ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยางมีคานิยม ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดในเรื่องการ

บริโภคผลิตภัณฑดอยคํามีความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคมซึ่งมีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดปจจัยรองลงมา 

คือ ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรงกับความตองการ 
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5.1.4 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะให

ความสําคัญสงูสุดในขอผลิตภัณฑดอยคํามีการโฆษณาผายสือ่ตาง ๆ ซึ่งมีคาเฉลี่ยมากที่สุดปจจัย

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑดอยคํามีการสงเสริมการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจก

ผลิตภัณฑ การสะสมแตม การเลนเกมสชิงรางวัล เปนตน 

5.1.5 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดคือทาน

เลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะการตัดสินใจจากตัวทานเอง ซึ่งมีคาเฉลี่ยมากที่สุดปจจัยรองลงมา 

ทานจะซือ้ผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิด 

5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง 

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.7 คําถามในงานวิจัย 

คําถามขอที่ 1 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญซึ่งสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครในระดับใด 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คําถามขอที่ 2 

  คานิยมเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับใด 

  คานิยมเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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คําถามขอที่ 3 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับใด 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คําถามขอที่ 4 

  ปจจัยใดบางที่สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามากทีสุ่ด 

  สวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครมากทีสุ่ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเรือ่ง ความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครสามารถอภิปรายผลโดยอางอิง จากงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ

ไดดังน้ี  

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งกลาวไววา ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ เปนสิง่ที่แสดง

ถึงความยึดมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราผลิตภัณฑ เพราะหากผูบรโิภคไมเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑ  

ก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราผลิตภัณฑอืน่ แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑในระดับสูงผูบริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองจะสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยความภักดีตอตราผลติภัณฑจะแบงออกเปน 5 ระดับ ระดับ

แรก คือ Non-Loyal Buyer ระดับทีส่อง Habitual Buyer ระดับทีส่าม Switching Buyer ระดับที่สี่ 

Friend of the Brand และระดับทีห่า Committed Buyer ซึ่งผลการวิจัยน้ีพบวา ความจงรกัภักดี 

(Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจากเปนปจจัยที่แสดง

ใหเห็นถึงความยึดมั่น ความไวใจ ความปลอดภัย ตอผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามีการกลับมาซื้อ

ซ้ําเพื่อเปนการยืนยันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑดอยคํานอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานยัง

สอดคลองกบั เรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวาน

ในหางสรรพผลิตภัณฑ” ณัฐพร ดิสนีเวทย (2559) ซึ่งผลที่ไดพบวา คุณภาพของการบรกิารและสวน

ประสมทางการตลาดมอีิทธิพลตอความภักดีของลูกคา และภาพลักษณมีความสัมพันธเชิงบวกกบั
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ความภักดีของลูกคาที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับสูงซึ่งผลการวิจัยพบวา เมื่อตรา

ผลิตภัณฑมีภาพลักษณที่ดี มีการสรางภาพลกัษณอยางตอเน่ือง ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑทีเ่ลือกไปจนถึงกอใหเกิดความจงรกัภักดีตอตราผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ 

Phenix (1992) ไดกลาวไวคือ คานิยมคือความชอบ ความสามารถจําแนกใหความเห็นความแตกตาง

ของความชอบและความไมชอบ โดยใชหลักความสนใจและความปรามรถนาของบุคคลออกเปน  

6 ประเภท 1) คานิยมทางสังคม เปนคานิยมทีท่ําใหเกิดความรับและความเขาใจ 2) คานิยมทางวัตถุ 

เปนคานิยมใหชีวิตรางกายของเรา 3) คานิยมทางความจรงิ เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงที่สําคัญ

สําหรับผูที่ตองการความรูหรือคนหา 4) คานิยมทางจริยธรรม เปนการทําใหเกิดผิดชอบช่ัวดี  

5) คานิยมทางสุนทรียะ เปนความซาบซึ้ง และความงามของสิ่งตาง และ 6) คานิยมทางศาสนาเปน

คานิยมเกี่ยวกับความปรารถนาที่จะทําใหมนุษยอยูดวยกันอยางมีความสุข ซึ่งผลการวิจัยพบวา

คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจากในปจจุบันคานิยมของการ

เลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชนเปนคานิยมอีกประการที่ไดรบัความสนใจมากข้ึน เมื่อคานิยม

เปนที่ยอมรบัในสงัคมผูบรโิภคก็จะมีการบอกตอและกลับมาซื้อซ้ําของผลิตภัณฑที่เปนที่ยอมรับใน

สังคมผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ยังมีการพฒันาผลิตภัณฑใหทันยุคทันสมัย ทันกระแสสังคมใน

ปจจุบัน นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานยังสอดคลองกบั เรื่อง “พฤติกรรมการซือ้ คานิยม และ

ความภักดีในตราผลิตภัณฑทีส่งผลตอแรงจูงใจและการตัดสนิใจเลอืกซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ของ ธนากรณ ฮูผลเอิบ (2561) ซึ่งผลที่ไดพบวาพฤติกรรมการซื้อ 

คานิยม และความภักดีในตราผลิตภัณฑสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบแบรนด

เนมของผูบริโภค และยังสรปุไดวาแรงจงูใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบรโิภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยพบวา 

คานิยมเปนสิ่งทีบุ่คคลยึดถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ และกําหนดการลกัษณะการ

ซื้อผลิตภัณฑของตนเอง ที่สําคัญคานิยมเปนสิง่ที่มีในตัวของบุคคลแตละคน และมีอิทธิพลตอสิ่งที่คิด

และสิง่ที่ทํา 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดของ Kotler (1984) ไดมีการแบงระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเปน

ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิมโดยการตลาดแบบน้ีมีจุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักใน

ตราผลิตภัณฑ (Brands) แบบทีเ่คยมุงเนนกันมา โดยการตลาดที่อยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญ
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กับสวนประสมการตลาดซึ่งผลการวิจบัพบวา สวนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจาก ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามกีารโฆษณาผาน

สื่อตาง ๆ มีการสรางกิจกรรมสงเสรมิการขายทีน่าสนใจ ที่จะสามารถดึงดูดผูบริโภคได และชองทาง

การจัดจําหนายยังหาซือ้ไดงาย ราคาก็สามารถเขาถึงไดทกุเพศทุกวัย ทุกอาชีพอีกดวย นอกจากน้ีผล

การทดสอบสมมติฐานยังสอดคลองกบั เรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อบาน

ของการเคหะแหงชาติในเขตพัทยา” (สุนิชา ทิพยไกรศร, 2559) ผลวิจัยพบวา เหตุผลทีซ่ื้อ คือ

ตองการที่ที่อยูเปนของตนเอง แตเมื่อพจิารณาดานรายได พบวา ปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก 

รองลงมา คือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสรมิการตลาด การทดสอบ

สมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจซือ้ พบวา อายุ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ ดานราคา อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซือ้ ดานการจัด

จําหนาย สวนตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษามีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซือ้ดานการสงเสริม

การตลาด ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑคุณภาพและความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ และความครบถวนของขอมูลของลักษณะผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับการ

ตัดสินใจซือ้ซ้ํา ดานราคา ราคามีบทบาทตอการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะมรีาคาในใจทีเ่ปนราคาเต็มใจ

จะจายสูงสุด หากราคาผลิตภัณฑอยูในชวงระหวางราคาดังกลาว จะทําใหเกิดการพจิารณาและ

ตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึนดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคในปจจุบันเนนความสะดวกสบาย จงึตอง

ชองทางการเลือกซื้อทีห่ลากหลาย และดานการสงเสรมิการตลาด เปนกจิกรรมสงเสริมการขายที่

ผูบริโภคใหความสนใจมากทีสุ่ด เมือ่ผูบริโภคพจิารณารวมกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ กิจกรรมการ

สงเสริมการขายน้ีจะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายและรวดเร็วข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

 ผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา สามารถ

นําผลการศึกษาไปใชไดดังน้ี  

5.3.1 ปจจัยดานความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคเลอืก

ซื้อ และแนะนําใหผูอืน่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ ดังน้ัน ผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดควร

รักษามาตรฐานน้ี และพัฒนาและรับปรุงตามความตองการของผูบริโภคตอไป 

5.3.2 ปจจัยดานคานิยม ผูประกอบการหรอืผูจัดการดานการตลาด จะตองมีการพฒันาให

เขากับยุคสมัยในปจจบุัน อาจจะมีตามกระแสสงัคมในโลกออนไลนบาง เพื่อใหสามารถเขาถึงไดทุก

เพศทุกวัย  
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5.3.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สวนน้ีเปนสิ่งที่ควรใหความสําคัญมากทีสุ่ด 

เพราะ เปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจและเลอืกซือ้ ผูประกอบการหรอืผูจัดการดาน

การตลาด ควรอาศัยชองทางการโฆษณา หรือประชาสมัพันธ ผานทางสื่อสังคมออนไลน และทาง 

ผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และการจัดทํากจิกรรมการสงเสริมการตลาดอยูบอย ๆ ตาม

เทศกาล หรือโอกาสพิเศษตาง ๆ เพือ่เพิม่ยอดขายใหแกบรษัิท 

ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวา งานวิจัยช้ินน้ีจะเปนประโยชนตอบรษัิทผลิตผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคํา และตัวแทนจําหนาย นําขอมลูไปใชตอยอดใหเกิดประโยชนสงูสุดแกธุรกิจตามที่

วางแผนไว 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 แนะนําใหทําการศึกษากบักลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกตางกัน เพราะ 

เน่ืองจากกลุมตัวอยางในแตละพื้นที่ มีคานิยม และสงัคมแตกตางกันไป เพือ่ที่จะไดผลการวิจัยใน

หลาย ๆ กลุม ควรเลือกศึกษาในเขตพื้นที่แตกตางกันไป 

5.4.2 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวของกบัตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ี 

เพราะเหตุผลที่ผูบรโิภคตัดสินใจซือ้น้ันมีแตกตางกนั เน่ืองจากผูบริโภคแตละบุคคลมีความตองการ 

ที่ไมเหมือนกัน ซึง่อาจจะมปีจจัยอื่น ๆ ประกอบในการตัดสนิใจซื้อในแตละครั้ง 

5.4.3 แนะนําใหใชสถิติตัวอื่นมาวิเคราะหในแงมุมอื่น ๆ ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ

โดยการสมัภาษณผูบริโภคในมุมมองของลูกคาเพิ่มเติม เพือ่ใหการศึกษามีความครอบคลุมและ

สมบรูณมากย่ิงข้ึน รวมทั้งการคนพบปจจัยใหม ๆ ที่อาจสงผลตอความภักดีของลกูคาที่มีตอตรา

ผลิตภัณฑตอไป 

 

 

 

 

 



75 

 

บรรณานุกรม 

 

กรมพฒันาธุรกจิการคา.  (2561).  เทรนดรักสุขภาพไทย ‘บูม..หนักมาก’ กรมพัฒนฯ เช็ค

สถานการณลงทุน.  สืบคนจาก https://www.dbd.go.th/DBD_WEB_2018/news_ 

view.php?nid=469407169. 

กฤษฏ์ิ ชนะชัย.  (2561).  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเวช

สําอางจากสารสกัดใบบัวบก ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร.  การคนควาอิสระปรญิญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ชุติภา จาบาล.  (2559).  ความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty).  สืบคนจาก 

http://il258chutipa.blogspot.com/2016/03/brandloyalty.html. 

ณัฐพร ดิสนีเวทย.  (2559).  ปจจัยทีส่งผลตอความภักดีของลูกคาที่มีตอตราสินคารานคาเฟขนม

หวานในหางสรรพสินคา.  การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ทรูปลูกปญญา.  (2559).  คานิยม หมายถึงอะไร.  สืบคนจาก www.trueplookpanya.com/new/ 

asktrueplookpanya/questiondetail/16421. 

ธนากรณ ฮูผลเอิบ.  (2561).  พฤติกรรมการซื้อ คานิยม และความภักดีในตราสินคาที่สงผลตอ

แรงจงูใจและการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 

การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ระพีพรรณ พิริยะกุล.  (2550).  การศึกษาคนควาดวยตนเอง (แผนธุรกจิ).  กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัย

รามคําแหง. 

ราช ศิริวัฒน.  (2560).  ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค.  สืบคนจาก 

http://doctemple.wordpress.com/2017/01/25. 

ลักขณา ศิริรัตน.  (2558).  ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา

เนสทเลเพียวไลฟในจังหวัดนนทบุรี .  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ . 

วิเชียร เกตุสิงห.  (2538).  หลักการสรางและวิเคราะหเครื่องมือที่ใชในการวิจัย.  กรุงเทพฯ: 

ไทยวัฒนา. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลม. 

ศูนยการสื่อสารนานาชาติแหงจุฬาฯ.  (2554).  สวนผสมทางการตลาด.  สืบคนจาก 

www.chulapedia.chula.ac.th/index.php?title=สวนผสมทางการตลาด. 

สรภัส สุตเธียรกุล.  (2559).  สองกลยุทธ ‘ดอยคํา’ ยุค 4.0 ยึดผูนําสินคาสุขภาพ.  สืบคนจาก 

https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/753001. 



76 

 

สุนิชา ทิพยไกรศร.  (2559).  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อบานของการเคหะ

แหงชาติในเขตพัทยา กรณีศึกษา ผูอยูอาศัยในโครงการบานเอื้ออาทร จังหวัดชลบรุ ี

เนินพลบัหวาน.  การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบรูพา. 

สุพัตรา สุภาพ.  (2558).  สังคมวิทยา.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 

สุภัทรา ปานสุวรรณจิตร, รัฐนันท พงศวิรทิธ์ิธร, ธีราวิชย ทองนิล และกฤติยา วงศเทววิมาน.  (2558). 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมือเพื่อการพัฒนาสวนประสมทาง

การตลาดตามความตองการของผูซื้อในเขตอําเภอเมอืง จงัหวัดเชียงใหม.  สืบคนจาก 

www.rdi.rmutsb.ac.th/2011/digipro/crci2016/or/4.pdf. 

Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

name.  New York: The Free Press. 

BLT Bangkok.  (2562).  เทรนดสุขภาพมาแรง คนเมืองยุคใหมต้ังเปาชีวิตดีมีสุข.  สืบคนจาก 

https://www.bltbangkok.com/bangkok-update/4405/. 

Brand Buffet.  (2560).  กรณีศึกษาปนแบรนด ‘ดอยคํา’ เนน ‘คุณภาพ-ความจริงใจ’ ไมตองทุมงบ

โฆษณามาก.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2017/10/key-success-

factors-of-doikham/. 

Defleur, M.  (1989).  Theories of mass communication (5th ed.).  New York: Longman. 

Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D.  (1968).  Consumer behavior.  New York: 

Holt, Rinehart & Winston. 

Kerin, R. A.  (2009).  Marketing: The core.  Boston, MA: McGraw-Hill/ Irwin. 

Kotler, P.  (1984).  Marketing management: Analysis, planning, and control.  

Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall. 

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C.  (2000).  Marketing (5th ed.).  Cincinnati: South- 

Western College. 

Lewis, St. E.  (1898).  Financial advertising (The history of advertising).  USA: Levey 

Brothers. 

MDSI Global.  (2561).  Brand loyalty คืออะไร.  สืบคนจาก https://www.mdsiglobal.com 

/Brand-Loyalty/. 

Oliver, R.  (1999).  Whence consumer loyalty?  The Journal of Marketing, 63(4), 33-44. 

Phenix, P.  (1992).  Social values.  New Jersey: Prentice-Hall. 

Rush, M.  (1992).  An introduction to political sociology.  New York: Prentice-Hall. 



77 

 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (1987).  Consumer behavior (3rd ed.).  Englewood 

Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall.  

Yamane, T.  (1967).  Statistics: An introductory analysis (2nd ed.).  New York: Harper & Row. 

 

 



78 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 

แบบสอบถาม 

 

เรื่อง: ความจงรักภักดีตอแบรนด คานิยมในสังคม และสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามความจงรกัภักดีตอแบรนด คานิยมในสงัคม และสวนประสมทางการตลาด  

ที่สงผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบรโิภคในเขตพื้นที ่

กรุงเทพมหานคร จัดทําข้ึนเพื่อประกอบการคนควาอิสระ ซึง่เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตาม 

หลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

แบบสอบถามครั้งน้ีถือเปนความลบัและถูกนําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน และขอขอบพระคุณใน

ความกรุณาที่ทานไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ีเปนอยางสูง 

 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบไปดวย 6 สวน คือ 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง        หนาขอความที่ตรงกบัตัวทานมากที่สุด 

1. เพศ   ⃝ ชาย    ⃝ หญิง    

 

2. อายุ 

⃝ 18-25 ป   ⃝ 26-30 ป   ⃝ 31-40 ป   

⃝ 41-50 ป  ⃝ 51-60 ป   ⃝ มากกวา 60 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ  

⃝ โสด   ⃝ สมรส    ⃝ หยาราง, หมาย  

 

4. ระดับการศึกษา  

⃝ ตํ่ากวาปริญญาตร ี ⃝   ปริญญาตร ี   ⃝ สูงกวาปรญิญาตร ี

 

5. อาชีพ 

⃝ นักเรียน/นักศึกษา ⃝ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว  ⃝ พนักงานบริษัทเอกชน 

⃝ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ⃝ อื่น ๆ (โปรดระบุ) .............. 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

⃝ นอยกวา 10,000 บาท     ⃝ 10,000-20,000 บาท      ⃝ 20,001-30,000 บาท 

⃝ 30,001-40,000 บาท    ⃝ มากกวา 40,000 บาท 

 

7. ความถ่ีของทานในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน 

 ⃝ 1-2 ครั้ง  ⃝ 3-4 ครั้ง   ⃝ 5-6 ครั้ง  

 ⃝ มากกวา 6 ครั้ง 

 

8. ทานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

⃝ เครื่องด่ืม ⃝ ผลไมอบแหง  ⃝ นํ้าผลไมเขมขน  ⃝ ผลิตภัณฑทาขนมปง 

⃝ นํ้าผึ้ง  ⃝ ผลไมในนํ้าเช่ือม  ⃝ อื่น ๆ โปรดระบุ............. 

 

9. ในปจจบุันทานซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

⃝ รานคาของดอยคํา ⃝ รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven  ⃝ หางสรรพสินคา 

⃝ ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th  ⃝ งานแสดงสินคา เชน งานแสดงสินคา OTO 

⃝ อื่น ๆ โปรดระบุ............. 

 

สวนท่ี 2: ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรปู ทานจะนึกถึงผลติภัณฑ

โครงการหลวงดอยคํา 

     

2. ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา      

3. ทานคิดวาการซื้อสินผลิตภัณฑดอยคําเปนเรื่องสมเหตุสมผลกวาการ

เลือกซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ 

     

(ตารางมีตอ) 



81 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. ถามีสินคาแบรนดอื่น ๆ ทีส่ามารถเทียบเทากับดอยคํา ทานก็ยัง

อยากจะซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

     

5. ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอไป

ถึงแมวาจะมผีลิตภัณฑย่ีหออื่นทีม่ีคุณภาพใกลเคียงกัน 

     

6. หากทานไมสามารถแยกแยะระหวางผลิตภัณฑดอยคํากับสินคา 

แบรนดอื่น ๆ ได ทานจะแนะนําใหซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

     

7. เมื่อมผีลิตภัณฑออกใหม ทานไมจําเปนตองดูขอมูลสินคากอนการ

ตัดสินใจซือ้ 

     

8. ทานรูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา      

9. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความเขมงวดในระบบควบคุมคุณภาพ      

10. ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชดอยคํา      

 

สวนท่ี 3: คานิยมในสังคม 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

คานิยมในสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานคิดวาดอยคํามีประโยชนตรงกับความตองการ      

2. ดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลาย      

3. ดอยคํามีความเปนเอกลักษณ      

4. การรบริโภคดอนคํามีความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคม      

5. ทานคิดวาดอยคํามีช่ือเสียงในดานการผลิตที่มปีระโยชน      

7. การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลอืชาวดอย      

8. ทานคิดวาดอยคํามีรูปลักษณที่ดีกวาสินคาทั่วไป      

9. การบรโิภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพเปนคานิยมในปจจุบัน      
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สวนท่ี 4: สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของผลิตภัณฑ      

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความหลากหลาย      

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีวันบอกหมดอายุที่ชัดเจน      

4. ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับประโยชน 

ที่ไดรับ 

     

5. มีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจน      

6. มีหลายระดับราคาใหเลือก       

7. ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหาซือ้ไดงายในช้ันวางสินคา

ของหางสรรพสินคาทั่วไป และทางออนไลน 

     

8. มีชองทางการเลือกซื้อทีห่ลากหลาย      

9. ผลิตภัณฑดอยคํามีความสะดวกในการหาซื้อไดงาย      

10. มีการโฆษณาผายสือ่ตาง ๆ      

11. มีการจัดกจิกรรมตามเทศกาลตาง ๆ      

12. มีการสงเสรมิการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ 

เชน การแจกสินคา การสะสมแตม การเลนเกมสชิงรางวัล  

เปนตน 

     

13. มีการสรางกจิกรรมขายกับบริษัทตาง ๆ      
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สวนท่ี 5: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบาํรุงผิว 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะซื้อผลิตภัณฑเมื่อมีความจําเปน และตองการ      

2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดสนิคา      

3. ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

ผักและผลไมแปรรปูตราดอยคําอกี 
     

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําเพราะมีประโยชน 

สําหรับสุขภาพของทานและคนในครอบครัว 

     

5. ทานมักหาขอมลูกอนการตัดสินใจซื้อเสมอ      

6. ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคา เพื่อหาสินคาที่ดีทีสุ่ด      

7. ทานจะซื้อสินคา เพราะมีการบอกตอ      

8. ทานเลือกซื้อ เพราะการตัดสินใจจากตัวทานเอง      

9. ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา      

10. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิด      

11. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนประจํา      

12. ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของฝากกับคนพเิศษ      

 

 

สวนท่ี 6: ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถามี) 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคณุในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 
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Descriptive Statistics 

 

เพศ 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 142 35.5 35.5 35.5 

หญิง 258 64.5 64.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาย ุ

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-25 ป 12 3.0 3.0 3.0 

26-30 ป 146 36.5 36.5 39.5 

31-40 ป 132 33.0 33.0 72.5 

41-50 ป 70 17.5 17.5 90.0 

51-60 ป 31 7.8 7.8 97.8 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 9 2.3 2.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

สถานภาพ 

 Frequency Percent 
Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 207 51.8 51.8 51.8 

สมรส 180 45.0 45.0 96.8 

หยาราง, หมาย 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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การศึกษา 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาปริญญาตร ี 127 31.8 31.8 31.8 

ปริญญาตร ี 245 61.3 61.3 93.0 

สูงกวาปริญญาตร ี 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาชีพ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นักศึกษา 34 8.5 8.5 8.5 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 63 15.8 15.8 24.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.0 39.0 63.3 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
133 33.3 33.3 96.5 

อื่น ๆ 14 3.5 3.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

รายได 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอยกวา 10,000 บาท 23 5.8 5.8 5.8 

10,000-20,000 บาท 183 45.8 45.8 51.5 

20,001-30,000 บาท 148 37.0 37.0 88.5 

30,001-40,000บาท 19 4.8 4.8 93.3 

มากกวา 40,000 บาท 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ความถ่ี 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1-2 ครั้ง 125 31.3 31.3 31.3 

3-4 ครั้ง 161 40.3 40.3 71.5 

5-6 ครั้ง 71 17.8 17.8 89.3 

มากกวา 6 ครั้ง 43 10.8 10.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ดานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง 

 

เครื่องด่ืม 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 23 5.8 5.8 5.8 

เลือก 377 94.3 94.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ผลไมอบแหง 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 379 94.8 94.8 94.8 

เลือก 21 5.3 5.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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น้ําผลไม 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 311 77.8 77.8 77.8 

เลือก 89 22.3 22.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ทาขนมปง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 373 93.3 93.3 93.3 

เลือก 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

  

น้ําผึ้ง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 302 75.5 75.5 75.5 

เลือก 98 24.5 24.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ผลไมในน้ําเชื่อม 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 352 88.0 88.0 88.0 

เลือก 48 12.0 12.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อ่ืน ๆ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 387 96.8 96.8 96.8 

เลือก 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ดานซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด 

 

รานดอยคาํ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 318 79.5 79.5 79.5 

เลือก 82 20.5 20.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

เซเวน 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 6 1.5 1.5 1.5 

เลือก 394 98.5 98.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

หาง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 282 70.5 70.5 70.5 

เลือก 118 29.5 29.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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เว็บไซต 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 369 92.3 92.3 92.3 

เลือก 31 7.8 7.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

โอทอป 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 376 94.0 94.0 94.0 

เลือก 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ซื้อท่ีอ่ืน ๆ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 336 84.0 84.0 84.0 

เลือก 64 16.0 16.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

A1 400 4.64 .605 

A2 400 4.01 .782 

A3 400 3.45 .842 

A4 400 3.82 .969 

A5 400 4.13 .714 

A6 400 3.79 .951 

A7 400 3.75 .610 

A8 400 3.99 .534 

A9 400 4.17 .681 

Valid N (listwise) 400   

 

Descriptive Statistics 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

B1 400 4.06 .775 

B2 400 3.94 .725 

B3 400 4.01 .887 

B4 400 4.23 .689 

B5 400 3.75 .772 

B6 400 3.43 .861 

B7 400 3.57 .795 

B8 400 3.79 .740 

Valid N (listwise) 400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

C1 400 3.68 .735 

C2 400 3.71 .710 

C3 400 3.65 .737 

C4 400 3.69 .779 

C5 400 3.74 .771 

C6 400 3.70 .830 

C7 400 3.70 .734 

C8 400 3.68 .789 

C9 400 4.02 .621 

C10 400 3.53 .852 

C11 400 3.78 .676 

C12 400 3.74 .683 

Valid N (listwise) 400   
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

D1 400 3.53 .813 

D2 400 3.52 .852 

D3 400 3.62 .676 

D4 400 3.46 .791 

D5 400 3.93 .662 

D6 400 3.77 .719 

D7 400 3.99 .623 

D8 400 4.15 .665 

D9 400 4.07 .691 

D10 400 4.08 .693 

D11 400 3.86 .823 

D12 400 3.96 .789 

Valid N (listwise) 400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

ความจงรกัภักดี 400 3.9711 .51576 

ปจจัยคานิยม 400 3.8469 .59485 

สวนประสมทางการตลาด 400 3.7169 .59223 

การตัดสินใจซื้อ 400 3.8265 .47695 

Valid N (listwise) 400   

 

ความจงรกัภักดี 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.856 9 

 

ปจจัยคานิยม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.895 8 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.947 12 
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การตัดสินใจซื้อ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.874 12 

 

คารวม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.910 4 

 

Simple Regression 
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