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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านแบรนด์

และปัจจัยด้านทัศนคติ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
กําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และใช้จํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้
ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) การแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล วิธีการทางสถิติ 
ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions)  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 
ต่อเดือนเฉลี่ยที่ระดับ 15,001 - 30,000 บาท ผู้ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด คือ 
ครอบครัว ส่วนใหญ่ไปงานแสดงสินค้ากับ คู่สมรส/ แฟน ไปงานแสดงสินค้าที่อิมแพ็คเมืองทองธานี
มากที่สุด ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด แบรนด์ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาด 
และแบรนด์ มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

  
คําสําคัญ: ส่วนผสมทางการตลาด, แบรนด์, ทัศนคติ, การตัดสินใจซื้อ, งานแสดงสินค้า 
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ABSTRACT 
 

 The research studies independent variables which are marketing mix, brand, 
and attitude.  The dependent variable is decision to purchase goods at exhibition of 
consumers in Bangkok.  The sample group consists of 400 people from Yamane 
(1967)’s table via simple random sampling.  Questionnaires were used to gather 
information.  The statistical methods were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis. 

The results found that most of the respondents are female, aged between 
21-30 years old, with married marital status, have bachelor’s degree, work as 
employee of private company, have salary between 15,001-30,000 baths.  The most 
important person influencing their decision to purchase goods at exhibition is family.  
Most of them went to the exhibition with their spouse or their love one.  Most of 
them go to the exhibition at IMPACT muang thong thani.  Marketing mix, brand, 
attitude, and decision to purchase are at the high level.  The hypothesis testing 
found that marketing mix and brand affect to decision to purchase goods at 
exhibition at the significant level of .05. 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Brands, Attitude, Purchasing Decision, Exhibition 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันการขายสินค้าน้ันสามารถนําเสนอหรือออกขายได้หลายช่องทางไม่ว่าจะเป็น
ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้า ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ และงานจัดแสดงสินค้า สิ่งที่ผู้วิจัย 
จะพูดถึงในเร่ืองน้ีคือ “งานแสดงสินค้า” โดยงานแสดงสินค้าน้ันถือเป็นช่องทางการจัดจําหน่าย 
ทางหน่ึงที่สําคัญของสินค้า สาํหรับสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่ หรือจะเป็นสินค้าที่จําหน่ายมาแล้วอย่าง
ยาวนาน โดยให้ลูกค้าสามารถรับรู้ตราสินคา้ ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ ความเช่ือมั่น 
ความภักดีต่อแบรนด์ที่สามารถทําให้สินค้าและบริการไม่ว่าขนาดใหญ่หรือเล็กจะได้รับความนิยม 
สามารถประสบความสําเร็จ มียอดขายสูงได้โดยการนําเสนอหรือออกจําหน่ายใน “งานแสดงสินค้า” 
ซึ่งในงานดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างมากจากประชาชนโดยทั่วไป โดยในกรุงเทพมหานครน้ันมีงาน
จัดแสดงสินค้าใหญ ่ๆ อยู่ 3 แห่ง ได้แก่  

1) ศูนย์แสดงสินคา้และการประชุม อิมแพ็คเมอืงทองธานี เป็นศูนย์ที่ประชุมที่ใหญ่ทีสุ่ดโดย
ต้ังอยู่ในเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ต้ังอยู่ภายในพ้ืนที่ของเมืองทองธานี โดยแต่ละปีจะมี
การจัดอีเวนท์ต่าง ๆ มากกว่า 400 งาน และมีผู้เข้าชมงานกว่า 15 ล้านคนต่อปี (“ข้อมูลศูนย์แสดง
สินค้าอิมแพ็คเมืองทองธานี”, ม.ป.ป.) 

2) ศูนย์ประชุมไบเทค บางนา มีเอกลักษณ์โดดเด่นทั้งในเชิงสถาปัตยกรรมและวิศวกรรม
ระดับมาตรฐานสากล พร้อมทั้งบริการที่ครบครัน ประกอบกับการต้อนรับอย่างอบอุ่นภายใต้
วัฒนธรรมไทยศูนย์แสดงสินคา้และการประชุมแห่งแรกในประเทศไทย ทีผ่สมผสานศิลปะเชิง
สถาปัตยกรรมและวิศวกรรมอย่างมีเอกลักษณ์ พ้ืนที่ในการจัดงานกว้างขวาง โถงนิทรรศการสามารถ
ปรับเปลี่ยนพ้ืนที่ใช้สอยได้ตามความต้องการของการใช้งาน โดยมีพ้ืนที่สําหรับจัดนิทรรศการ 50,400 
ตารางเมตร มีพ้ืนที่รวม 272,000 ตารางเมตร และมีพ้ืนทีร่องรับสําหรับจอดรถยนต์ได้มากถึง 4,700 
คัน พรั่งพร้อมด้วยห้องประชุมจํานวน 19 ห้อง ที่สามารถปรับเปลี่ยนขนาดได้ตามความเหมาะสม  
ทั้งยังสามารถรองรับผู้เข้าร่วมการประชุมได้ต้ังแต่ 30 - 20,000 คน และผู้เข้าร่วมชมงานได้กว่า 
100,000 คนต่อวัน (“ข้อมูลศูนย์ประชุมไบเทค บางนา”, ม.ป.ป.) 

3) ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ น้ันเป็นศูนย์การประชุมและการจัดนิทรรศการมาตรฐานสากล
แห่งแรกของประเทศไทย ตกแต่งด้วยสถาปัตยกรรมที่แสดงความมีเอกลักษณ์ความเป็นไทยได้อย่าง
ลงตัว ที่เพียบพร้อมด้วยอุปกรณ์และสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน กว้างขวางด้วยพ้ืนที่ 65,000 
ตารางเมตร ห้องเพลนารีฮอลล์ ของศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ เต็มไปด้วยด้วยอุปกรณ์และสิ่ง
อํานวยความสะดวกที่และสามารถรองรับผู้เข้าร่วมงานได้ถึง 6,000 คน ซึง่สามารถแบ่งได้เป็น 3 ห้อง
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ย่อย ห้องละ 1,500 ตารางเมตร โดยได้รับการออกแบบระบบเสียงให้มีความคมชัดเสมือนน่ังอยู่ในโรง
ละคร ส่วนห้องบอลรูมและโถงต้อนรับก็เหมาะสําหรับการจัดงานหลากหลายรูปแบบ เช่น งานเลี้ยง 
งานเปิดตัวสินค้า และงานสังสรรค์ทั่วไป นอกจากน้ียังมีพ้ืนที่สําหรับการจัดงานแสดงนิทรรศการอีก
กว่า 20,000 ตารางเมตร (“ขอ้มูลศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ”, ม.ป.ป.) 

สําหรับมูลค่าและจํานวนคนเข้าร่วมชมงานแสดงสินค้าที่ได้รับความนิยมสูงสุดคงหนีไม่พ้น
งานจัดแสดงยนตรกรรมอย่างมอเตอร์เอ็กซ์โปโดยงานน้ีจัดขึ้นเมื่อปลายปี 2557 ได้รับความสนใจจาก 
ผู้ช่ืนชอบยานยนต์เป็นจํานวนมาก ในปีน้ีมคี่ายรถยนต์เข้าร่วมงานกว่า 40 ย่ีห้อจาก 13 ประเทศ และ
รถจักรยานยนต์ 11 ย่ีห้อ จาก 7 ประเทศ โดยสรุปมียอดจองตลอด 12 วันที่จัดงานรวม 42,254 คัน 
จํานวนผู้เข้าชมสูงสุด 1,384,182 คน เพ่ิมขึน้จากปีก่อนอยู่ 1.2% และคาดว่ามีเม็ดเงินหมุนเวียนใน
งานกว่า 52,000 ล้านบาท (“บทวิเคราะห์ยอดจองรถยนต์ในงาน Motor Expo”, ม.ป.ป.) 

ต่อมางานที่ได้รับความนิยมไม่แพ้กัน คืองานเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน โดยจัดขึ้นที่ 
อิมแพ็คเมืองทองธานีบนพ้ืนที่กว่า 47,000 ตารางเมตร มีผู้เข้าชมงานกว่า 500,000 คน เป็นงาน
แสดงสินค้าที่มจีํานวนผู้เข้าร่วมแสดงสินค้ากว่า 2,800 บูธ โดยงานน้ีเป็นการรวบรวมกลุ่มสินค้า
มากมาย ดังน้ี สินค้าแฟช่ัน เครื่องประดับอัญมณี สินค้าเพ่ือแม่และเล็ก สินค้าเพ่ือสุขภาพ เทศกาล
อาหาร ส่วนแสดง ต้นไม้ พรรณไม้ การจัดสวน และสัตว์เลี้ยง (“การประชาสัมพันธ์การจัดงาน 
Thailand Mega Show 2015”, 2558) 

จากคํากล่าวข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะทาํศึกษาวิจัยเรื่องน้ีว่างานแสดงสินค้าน้ันทําไมถึง
ได้รับความสนใจเข้าร่วมงานเป็นจํานวนมากจากเน่ืองจากการปัจจัยใดบ้าง เช่น ธุรกิจงานแสดงสินค้า
น้ันเป็นงานที่จัดแสดงได้ทั้งแบบทั่วไปและแบบเฉพาะทางซ่ึงบุคคลสนใจก็จะสามารถตัดสินใจเข้า
ร่วมงานได้ง่ายขึ้น ผู้ร่วมงานสามารถดูสินคา้ ตัดสินใจได้อย่างหลากหลายย่ีห้อรวมถึงราคาและ
โปรโมช่ันเพ่ือเปรียบเทียบแต่ละแบรนด์ได้ในเวลาเดียวกัน การเปิดตัวสินค้าตัวใหม่ การจัดแสดง
นวัตกรรมใหม ่ๆ รวมถึง การเดินทางและสถานที่จัดงานมีความสะดวกสบายจัดสรรได้อย่างเป็นระบบ 
 
1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1  ปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2  ปัจจัยใดที่มีความสําคญัที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1.3.1  เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
1.3.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
1.3.3  เพ่ือศึกษาแบรนด์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
 1.3.4  เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1)  ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็น ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
2)  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น โดย

การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และ ใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3)  ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ  

3.1)  ส่วนประสมทางการตลาด 
3.2)  แบรนด์ 
3.3)  ทัศนคติ 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
4)  สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณ  

4.1)  ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ท่าพระ 
4.2)  ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางแค 
4.3)  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัพระราม 2 
4.4)  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

5)  ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต่ กรกฎาคม 2557 ถึง กุมภาพันธ์ 2558 
6) สถิติที่ใช้ Multiple Regression 
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1.5 ประโยชนข์องการวิจัย 
1) สามารถนําผลของการวิจัยมาเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
2) เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้ที่สนใจท่ีประกอบธุรกิจที่จัดขึ้นในงานแสดงสินค้า 
3) เพ่ือทราบถึงปัจจัยเก่ียวกับแบรนด์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าเพ่ือ

ไปปรับใช้ในธุรกิจของตนเอง  
4) เพ่ือทราบถึงทัศนคติของผู้ซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อใจสินค้าในงานแสดงสินค้าว่า

ส่งผลต่อการซือ้สินค้ามากน้อยแค่ไหน 
5) เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ในงานแสดงสินค้าของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 1)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) หมายถึง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 4 ประการคือ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 26)  

Product สินคา้ หรือบริการ โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
Price ราคาที่เหมาะสม กับสิง่ลูกค้าจะได้รับ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันอ่ืน ๆ 
Place สถานที่หรือช่องทางในการจัดจําหน่าย พิจารณาจากความสะดวกและจํานวนของ

ลูกค้า 
Promotion การส่งเสริมการขาย ที่ทําใหล้กูค้าเกิดแรงจูงใจในการซื้อสนิค้าและบริการ 
2)  ทัศนคติ หมายถึง “ทัศนคติเป็นออกและการแสดงความโน้มเอียงความรู้สึก ความคิด 

ความอติ ความกลัวและการลงความคิดเห็นของมนุษย์เก่ียวกับเร่ืองหน่ึงเร่ืองใด” (Thurstone, 1967, 
อ้างใน วรรณฤดี แก้วแกมแข, 2544, หน้า 18) 

3)  ตราสินค้า (Brand) หมายถึง “ช่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ ์สัญลักษณ ์เครื่องหมายต่าง ๆ  
ที่รวมกันแล้วสามารถทําให้สนิค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน ๆ หรือหมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Word) 
เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการผสมสิ่งดังกล่าวข้างต้น 
เพ่ือช้ีให้เห็นว่าสินค้าและบริการของผู้ขายคืออะไรและมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง”  
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542 ก, หน้า 97, 142-146) 

4)  การตัดสินใจซือ้ หมายถึง “กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ทีม่ีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่
เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และข้อจํากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค” (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 



5 

1.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 
    
                                            
                          
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 
1.8 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง
สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 แบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าในงานแสดงสนิคา้ 

 

 

 

 

1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4p’s) 

  ผลิตภัณฑ์ 

  ราคา 

  สถานที่จัดจําหน่าย 

  การส่งเสริมการขาย 

 

2. แบรนด์ 

 

3. ทัศนคติ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ  โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น  
5 ส่วนคือ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด์ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

คอตเลอร์ (2546, หน้า 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ทําให้กิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบ 
สนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบ 
ด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังทีรู่้จักกันว่าคือ “4 P’s” อันได้แก่                                     

- ผลิตภัณฑ์ (Product)  
- ราคา (Price)  
- การจัดจําหน่าย (Place)  
- และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
เสรี วงษ์มณฑา (2542 ข, หน้า 11) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง” 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังน้ี 
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1)  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบ      
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคณุภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากทีแ่สดง
ให้ผู้บริโภคเหน็คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2)  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมินทาง 
เลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย 
ลดต้นทุนการซื้อหรือทําใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ สําหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง
ผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้องสําหรับสินค้า
ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผู้บริโภค
ซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3)  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-Channel Of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่า
สินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซือ้ก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางที่
นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินคา้ที่มีของแถมในร้านเสริมสวย
ช้ันดีในห้างสรรพสินค้าทําใหส้ินค้ามีช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขา่วสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ขา่วสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญลักษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2552, หน้า 80 - 81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษทัใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
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ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ต้อง
พยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า เป็นต้น (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลติภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น 
(New And Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ย่ิงขึ้น (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2)  ประโยชน์จากการใช้ผลติภัณฑ์/ บริการคุ้มกับเงินที่จา่ย (Armstrong & Kotler, 2009,  
p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสงูกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูก้ําหนดกลยุทธ์
ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คณุค่าที่ลูกค้ารบัรู้ได้ด้วยสายตา ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิภัณฑ์ (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

3)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสาร การโฆษณาเพ่ือสร้างความ
พอใจต่อสินค้า บริการ หรือความคิดต่อบุคคล โดยใช้แรงจงูใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) เพ่ือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ และสร้างทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication 
(IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics)  
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(2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
3.2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง

บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel et al., 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 
2009, p. 616) งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจระยะสัน้ที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
ความต้องการซ้ือที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel et al., 2007,  
p. 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน
ในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4)  การให้ขา่วและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความ 
หมายดังน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่
ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่ง พิมพ์
(2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดย
องค์กรหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ (Etzel et al., 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ให้ส่งเสริมภาพพจน์ที่ดีในผลติภัณฑ์ของบริษัท 

3.5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทาง 
ตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้า 
หมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้
สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิด
การตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับ
ฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิ เล็กทรอนิกส์
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(Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไร เคร่ืองมือที่สําคญั
ในข้อน้ีประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้
แคตตาล็อค (4) การขายทางอินเตอร์เน็ต วิทยุ หรือหนังสอืพิมพ์ ซึ่งจะสือ่สารในภาพลักษณ์ที่ดีของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4)  การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง 
ประกอบด้วยสถาบันและวัสดุ อุปกรณ์ที่ใช้ เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
ส่วนที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเกบ็รักษาสินค้าคง
คลัง การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

4.1)  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือด้านบริการสําหรับการใช้หรือบ ริโภค
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) หมายถึง เส้นทางที่ผลติภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอื
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรอื Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูปจาก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร 
(Kotler & Keller, 2009, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ 
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง
(2) การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด์ 

ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ์ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่าง ๆ ที่รวมกัน
แล้วสามารถทาํให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน ๆ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542 ก, หน้า 97, 142-146) 
หรือหมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือการผสมสิ่งดังกล่าวข้างต้น เพ่ือช้ีให้เห็นว่าสินค้าและบริการของผู้ขายคืออะไรและมี
ความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง 
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จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2550) ให้ความหมายภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ การแสดงถึง
สินค้าหรือบริการท่ีทําให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ 
คุณประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่าโดยรวมในตราสินค้าน้ัน 
 Randell (2000 อ้างใน สุรีย์ เนียมสกุล, 2556) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ
สิ่งที่อยู่ในจิตใจผู้บริโภค คือ ข้อมูลความแตกต่างทั้งหมดที่ผู้บริโภครับรู้และสามารถถ่ายทอดถึง
คุณลักษณะ คณุค่าสิ่งน้ันคุณประโยชน์ จากประสบการณ์ จากการบอกต่อ  

Kotler (1999 อ้างใน จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2550) การพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง มี
ขั้นตอนการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่งไว้ 2 ขั้นตอนหลกัคือ 

1)  การพัฒนาคุณค่าของข้อเสนอ องค์กรต้องเลือกพิจารณาที่จะกําหนดการวางตําแหน่ง 
ของสินค้าหรือบริการว่าจะเป็นอย่างไร โดยอาจเลือกทุ่มเทสร้างให้บริษทัมีความชํานาญในความเป็น
เลิศในด้านใดด้านหน่ึง เช่น ด้านการปฏิบัติการ ด้านนวัตกรรม หรือการมคีวามสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
ลูกค้า โดยองค์กรไม่สามารถจะเป็นเลิศในทกุด้านได้ ทั้งน้ีเพราะกฎเกณฑ์เง่ือนไขด้านคุณค่าของแต่ 
ละด้านมีความแตกต่างกัน ต้องอาศัยระบบการจัดการ กระบวนการองค์กรและวัฒนธรรมที่แตกต่าง
กันไป 

2)  การสร้างตราสินค้า เป็นศลิปะของการตลาด ซึ่งไม่ได้หมายถึงการต้ังช่ือตราสินค้าเท่าน้ัน 
แต่ยังหมายรวมถึงการสื่อความหมายไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การสร้างตราสินค้าให้เกิดความ
เก่ียวพันกับการทํางานและความคาดหวัง เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าด้วย 

การสร้างตราสินค้าในยุคเศรษฐกิจใหม่ ส่วนใหญท่ฤษฎีในการสร้างตราสินค้าได้มีการพัฒนา
มาจากองค์กรผู้ผลิตและจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคต่าง ๆ โดยจะต้องสร้างให้เกิดความแตกต่างของ
สินค้า อาจมีการใช้งบประมาณจํานวนมากในการโฆษณา โดยหวังว่าจะสร้างให้เกิดการทดลองใช้และ
ความภักดีต่อสินค้าในที่สุด  

สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ (2556) กล่าวว่า พ้ืนฐานของการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีที่
ทุกคนสามารถทําได้ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการขนาดใหญ ่ขนาดกลาง หรือขนาดเล็ก จะต้องประกอบ
ไปด้วย 3 องค์ประกอบหลักดังน้ี 

1)  ตัวสินค้าหรืองานบริการ (Product or Service) หมายถึงรูปแบบของสินค้าหรืองาน 
บริการ บุคคลนําเสนอให้กับผู้บริโภค สินคา้หรืองานบริการที่ว่าอาจไม่จําเป็นที่จะต้องแตกต่างอย่าง
สุดขั้วเมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน แต่อย่างน้อยที่สุดสินค้าที่คุณนําเสนอจะต้องมีอัตลักษณ์เฉพาะของ
ตนเอง และมีคณุภาพพร้อมกับการบริการที่เหมาะสม 

2)  สถานที่จําหน่ายสินค้าหรอืงานบริการ (Environment) การดูแลพ้ืนที่นําเสนอขายให้
สะอาด และสะดวกต่อการจับจ่ายใช้สอย ควรแบ่งสินค้าออกเป็นหมวดหมู่ ในกรณีที่มสีินค้า
หลากหลายจะช่วยให้ร้านมีความเป็นระเบียบมากขึ้น 
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3)  การสื่อสาร (Communications) เป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงที่จะช่วยสร้างความเข้าใจที่
ถูกต้อง และเป็นการเพ่ิมมูลคา่ทางใจทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ หรือบริการหลังการขายสินค้า 
หากผู้ค้าสามารถสร้างความประทับใจให้ลกูค้าได้ ลูกค้าก็จะรู้สึกเป็นมิตรหรือพนักงานสามารถให้
คําแนะนําในการเลือกซื้อสินค้าที่ดี ก็สามารถมัดใจลกูค้าได้  

นอกจากน้ี จากการศึกษาของแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ในตราสินค้าน้ัน จะสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ จําเป็นจะต้องอาศัยองค์ประกอบที่สําคัญ คือ (1) การรับรู้
ตามทัศนคติต่าง ๆ ของผู้บริโภค (2) การรับรู้ตามพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค (Cobb-Walgren, 
Ruble & Donthu, 1995 และ Martin & Brown, 1990) โดยการรับรู้ดังกล่าวนั้น มาจากการศึกษา
ตามแนวคิดการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) ของ  

Aaker (1991) ที่มีปัจจัยต่าง ๆ 5 ประการ คือ  
1) การรับรู้ช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นการรับรู้ที่ผู้บรโิภคจะต้องมีการ

ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของตน ว่ามีรูปลักษณ์ หรือลักษณะของตราสินค้า สีสัน ของตราสินค้าต่าง ๆ  
2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ที่ผู้บรโิภคให้ความสาํคัญกับ

คุณภาพของสินค้าต่าง ๆ เช่น สินค้าประเภทรองเท้าที่จําหน่ายในห้างสรรพสินค้าโรบินสัน ซึ่งจะต้อง
เป็นสินค้าเกรด A มีตราสัญลักษณ์หรือย่ีหอ้ที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 

3) ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการที่ผู้บริโภค มีการรับรู้ว่า 
สินค้าต่าง ๆ มคีุณลักษณะ หรือคุณสมบัติทีม่ีความแตกต่างกับตราสินค้าประเภทอ่ืนอย่างไร 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเคยมีการซื้อสินคา้
ต่างๆ ไปแล้ว และมีทศันคติต่อสินค้าที่ซื้อไป รวมถึงมีความเช่ือมั่นต่อตราสินค้าที่ซื้อไป อันจะส่งผล
ทําให้ในอนาคต ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าในสถานทีแ่ห่งน้ีต่อไป 

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เป็นการ
รับรู้ที่ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบัตร เคร่ืองหมายทางการค้า และช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ ของธนาคาร เป็นต้น  

จากข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นองค์ประกอบทางธุรกิจที่
มีความสําคัญโดยตรง องค์กรจะต้องให้ความสําคัญ ซึ่งจะต้องมีการประชาสัมพันธ์หรือนําเสนอข้อมูล
ให้แก่ผู้บริโภคได้รับทราบ สามารถอาศัยองค์ประกอบของธุรกิจหลายประการ เช่น ความน่าเช่ือถือ
ของธนาคาร คุณภาพของการให้บริการ เป็นต้น เพ่ือก่อให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ในกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สดุ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
ทัศนคติ (Attitude) หมายความถึง ความรู้สกึของบุคคล สภาพจิตใจของบุคคลที่ตอบสนอง

ต่อสังคม บุคคลและสิ่งของ ในแต่ละเหตุการณ์ ในกิจกรรมต่างๆท่ีมนุษย์พึงกระทําในการแสดงออก
ต่อเหตุการณ์ว่าชอบไม่ชอบอย่างใด โดยสามารถพบเจอได้ในเหตุการณ์ในชีวิตประจําวัน ซึ่งได้มี
นักจิตวิทยา และกลุ่มผู้ทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง ทัศนคติ ให้ความหมายไว้้หลายความหมาย 
ดังต่อไปนี้ 

Thurstone (1967 อ้างใน วรรณฤดี แก้วแกมแข, 2544, หน้า 18) ให้ความหมายไว้ดังน้ี 
“ทัศนคติเป็นออกและการแสดงความโน้มเอียงความรู้สึก ความคิด ความอติ ความกลัวและการลง
ความคิดเห็นของมนุษย์เก่ียวกับเร่ืองหน่ึงเร่ืองใด”  

Rokeach (1970อ้างใน วรรณฤดี แก้วแกมแข, 2544, หน้า 18) ให้ความหมายไว้ดังน้ี 
“ทัศนคติเป็นการรวบรวมหรือจัดระเบียบความเช่ือในการจัดการความรู้สึกคิดที่มีปฏิกริิยาตอบสนอง
ในลักษณะชอบหรือไม่ชอบ” 

Good (1973 อ้างใน ฉัตรชัย ปันชาติ, 2545, หน้า 6) ให้ความหมายไว้ดังน้ี “ทัศนคติการ
กระทํา ปฏิบัติที่ส่งผลต่อสิ่งของ บุคคล รวมถึงสถานการณ์ใด ๆ ทั้งในด้านลบและด้านบวก”  

Allport (1935 อ้างใน อุทุมพร ไพลิน, 2540, หน้า 17) ให้ความหมายไว้ดังน้ี “ทัศนคติ
หมายถึงความพร้อมทางประสาทและจิตซึ่งเกิดขึ้นจากเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ประสบพบเจอ ทําให้ส่งผล
ต่อการกระทําของมนุษย์ที่มต่ีอสถานะที่เก่ียวข้อง สิ่งของ และบุคคล”  

Newcomb (1954 อ้างใน อุทุมพร ไพลิน, 2540, หน้า 17) ให้ความหมายไว้ดังน้ี “ทัศนคติ
ที่มีเอนเองของประสบการณ์ที่ส่งผลต่อจิตใจที่มนุษย์เรารูส้ึก อาจจะน้อยหรือมากก็ได้ และทศันคติน้ี
จะแสดงออกได้ทางด้านพฤติกรรมสองลักษณะคือ ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) การแสดง 
ออกในทางที่เห็นด้วย ชอบ พึงพอใจ อยากได้ อยากเข้าใกล้ และในอีกลักษณะหน่ึงคือ ทัศนคติในทาง
ลบก็จะแสดงออกในท่าทีที่ไมช่อบ ทําสิ่งที่ไม่เห็นด้วย ไม่พึงพอใจกับสิ่งที่เกิดขึ้น ทําให้เกิดความเบ่ือ 
ชิงชัง ไม่อยากเข้าใกล้สิ่งน้ัน สุดท้าย ทัศนคติแบบกลาง ๆ คือ ไม่ชอบ ไมเ่กลียด ไม่รัก ไม่มีความรู้สึก
ใด ๆ”  

สุชาติ โสมประยูร (2520, หน้า 110-111) ให้ความหมายดังน้ี “ทัศนคติเป็นเรี่องที่เก่ียว 
กับสภาวะความพร้อมของจิตใจ ทีม่ีปฏิกิริยาต่อสิ่งแวดล้อมที่ขึ้น ในลักษณะที่เป็นนามธรรมและ
รูปธรรม” 

เดโช สวนานนท์ (2512) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ 
เปลี่ยนแปลงได้และเป็นแรงจูงใจที่กําหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ 

ศักด์ิไทย สุรกิจบวร (2545, หน้า 138) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ สภาวะ
ความพร้อมทางจิตที่เก่ียวข้องกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อ
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บุคคล สิ่งของ สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้อง
อยู่นานพอสมควร” สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541, หน้า 64) ให้ความหมายของ
ทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ ผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และ
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิง่หนึ่งสิ่งใดคนใดคนหน่ึง สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ๆ ซึ่งออกมา
ในทางประเมินค่าอันอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่าน้ีมแีนวโน้มที่จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน” 

พงศ์ หรดาล (2540, หน้า 42) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ ความรู้สกึ  
ท่าที ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนงานที่มีต่อเพ่ือนร่วมงาน ผู้บริหาร กลุ่มคน องค์กรหรือ
สภาพแวดล้อมอ่ืน ๆ โดยการแสดงออกในลักษณะของความรู้สึกหรือทา่ทีในทางยอมรับหรือปฏิเสธ” 

Newstrom และ Devis (2002, p. 207) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คอื
ความรู้สึกหรือความเชื่อ ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ตัดสนิว่า พนักงานรับรู้สภาวะแวดล้อมของพวกเขาอย่างไร
และผูกพันกับการกระทําของพวกเขา หรือมีแนวโน้มของการกระทําอย่างไร และสุดทา้ยมีพฤติกรรม
อย่างไร” 

Gibson (2000, p. 102) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ ตัวตัดสินพฤติกรรม
เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง
ของบุคคลน้ัน ๆ ต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยที่ทัศนคติน้ีสามารถเรียนรู้หรือ
จัดการได้โดยใช้ประสบการณ์” 

Salminen และคณะ (2000, p. 103) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับบุคลกิภาพ
ของบุคคลเรา ซึ่งบุคคลเราจะมีทัศนคติที่เป็นโครงสร้างอยู่แล้ว ทางด้านความรู้สึก ความเช่ือ อันใด
อันหน่ึง โดยที่องค์ประกอบน้ีจะมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน และกัน ซึ่งหมายความว่า การเปล่ียนแปลงใน
องค์ประกอบหน่ึงทําให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหน่ึง ซึ่งทัศนคติ 3 องค์ประกอบ 
มีดังน้ี 

1)  ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สึก ของทัศนคติ คือ การได้ 
รับการถ่ายทอด การเรียนรู้มาจากพ่อ แม ่ครู หรือกลุ่มของเพ่ือน ๆ 

2)  ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติจะ
ประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล หมายถึง กระบวนการคิด  
ซึ่งเน้นไปที่การใช้เหตุผล และตรรกะ องค์ประกอบที่สําคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ ความเช่ือใน
การประเมินผลหรือความเช่ือที่ถูกประเมินผลไว้แลว้โดยตัวเองประเมิน ซึ่งความเช่ือเหล่าน้ีจะแสดง 
ออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่าน้ันรู้สกึต่อสิ่งของ หรือบุคคลใด
บุคคลหน่ึง 
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3)  พฤติกรรม (Behavioral) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติจะหมายถึง 
แนวโน้มหรือความต้ังใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่างหรือที่จะกระทํา (ประ พฤติ) 
บางสิ่งบางอย่างต่อคนใดคนหน่ึง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางใดทางหน่ึง เช่น เป็นมิตร ให้ความอบอุ่น
ก้าวร้าว เป็นศัตรู เป็นต้น โดยที่ความต้ังใจน้ีอาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได้ จากการพิจารณา
องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมของทัศนคติ 

Schermerhorn (2000, p. 76) กล่าวว่า ทัศนคติ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังน้ี 
1)  องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติที่จะ

สะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และข้อมลูที่บุคคลหน่ึงมีความเช่ือ จะแสดงให้เห็นถึง
ความคิดของตน และข้อสรุปที่ได้มีต่อบุคคลหรือสิ่งของน้ัน ๆ เช่น งานของฉันขาดความรับ ผิดชอบ
เป็นต้น 

2)  องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึกเฉพาะ
อย่างซึ่งเก่ียวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคล ซึง่ได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อนทําให้เกิดทศันคติ 
น้ัน ๆ เช่น ฉันไม่ชอบงานของฉัน เป็นต้น 

3)  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความต้ังใจที่จะประพฤติ
ในทางใดทางหน่ึง โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคล
เช่น ฉันกําลังไปทํางานของฉัน เป็นต้น 

ประเภทของทัศนคติ 
การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท (ดารณี พานทอง, 2542, หน้า 43) 

คือ 
1)  ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สกึต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดีหรอื

ยอมรับ ความพอใจ เช่น นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการให้
บุคคลได้มีอิสระทางความคิด 

2)  ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อ
สิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย เช่น นิดไม่ชอบคนเลี้ยงสัตว์ เพราะเห็นว่า
เป็นการทารุณสัตว์ 

3)  การไม่แสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มีทัศนคติ
เป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ หรือในเร่ืองน้ัน ๆ เช่น เรามีทัศนคติที่
เป็นกลางต่อตู้ไมโครเวฟ เพราะเราไม่มีความรู้เกี่ยวกับโทษหรือคุณของตู้ไมโครเวฟมาก่อน 

จะเห็นได้ว่าการแสดงออกของทัศนคติน้ัน เกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็น
ความคิดและความรู้สึก จนสามารถแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาตามทัศนคติต่อสิ่งน้ัน 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซ้ือ 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพจะถูกกําหนด

ด้วยสภาพจิตวิทยาโดยครอบครัวและสังคม รวมถึงวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่นปัจจัยต่าง ๆ ที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคได้แก่ 

1)  ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) สรีระเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการ
กําหนดพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคการวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงทางด้านสรีระจึงเป็น
สิ่งแรกที่ต้องกระทํา เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย์ 

2)  สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจซึ่งจะเก่ียวข้องกับ พฤติกรรมของมนุษย์ 

3)  ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองต้น ครอบครัวเป็นแหล่งอบรมและสร้าง
ประสบการณ์ของบุคคลถ่ายทอดลักษณะนิสัยครอบครัวจงึมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

4)  สังคม (Social) เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลทําให้เราต้องทําตัวสอดคล้องกับบรรทัด
ฐานของสังคม ซึ่งแต่ละชนช้ันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

5)  วัฒนธรรม (Culture) คือวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกัน 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542 อ้างใน ฐานิสา สรรค์วิทยากุล, 2549, หน้า 23 – 24) 

Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค หมายถึง “ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ 
พิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรม
เหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน” 
          ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลกัษิตานนท์, ศุภร เสรีรตัน์ และองอาจ ปทะวานิช (2538,  
หน้า 18) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บรโิภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้ง ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
กิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการ 
ซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่สําคัญ  
คือ การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ” 
          ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ชวลิต ประภวานนท์, สมชาย หิรัญกิตติ, สมศักด์ิ วานิชยาภรณ์ และสุดา 
สุวรรณาภิรมย์ (2539, หน้า 470) ได้ให้ความหมายว่า “การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อหรือปฏิเสธ
ผลิตภัณฑ์ เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสุดท้ายสําหรับนักการตลาดซึ่งช้ีความสําคัญว่า กลยุทธ์การตลาด
ตลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีว่ามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังน้ัน นักการตลาด
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จะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคตัดสิน ใจมากกว่าหน่ึงทางเลือกขึ้นไป 
การตัดสินใจว่าจะไม่ซื้อก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกัน” 
          เสรี วงษ์มณฑา (2542 ข, หน้า 192) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคว่าใน
การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้า หน่ึงน้ันจะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ได้ ใช้สินค้าแล้ว ซึง่สามารถพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ ดังน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติการซื้อ” 
          “การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลอืกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก 
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถทาํความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้าง
ความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน” (Watson อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ และ 
มัทนียา สมม,ิ 2545, หน้า 23) 
          ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมคีวามแตกต่างกันใน 
ด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ 
ละบุคคล ทําให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังน้ัน นักการตลาดจึงจําเป็นต้อง
ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม โดยแบ่งปัจจัยที่มีผล 
กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ ได้แก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538,
หน้า 19) 
          1)  ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยทีปั่จจัยภายในประกอบไปด้วย 
                 1.1)  ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของความ
ต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ 
                  1.2)  แรงจูงใจ เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึน้เขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นน้ัน 
                  1.3)  บุคลิกภาพ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก ความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ 
                  1.4)  ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
                  1.5)  การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทํา
ของบุคคลอ่ืน 
                  1.6)  การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของแต่ ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะที่ค่อนข้างยาวนาน 
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          2)  ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจยัที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมอิีทธิพลต่อ
ความคิดและความ พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่
สําคัญ 6 ประการ ได้แก่ 
                  2.1)  สภาพเศรษฐกิจเป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค 
                  2.2)  ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความ
แตกต่างกัน 
                  2.3)  สังคม เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหน่ึงของสังคม เรียกว่า กระบวนขัดเกลา
ทางสังคม ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเช่ือ 
                  2.4)  วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเช่ือถือว่าดีงามและยอมรับปฏิบัติมา 
เพ่ือให้สังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตาม
วัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็น ส่วนหน่ึงของสังคม 
                  2.5)  การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการ 
นั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้
สินค้าน้ัน 
                  2.6)  สภาพแวดล้อม การเปลีย่นแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น ความปรวน 
แปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํ้าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยน 
แปลงไปด้วยเช่นกัน  

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่
เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและขอ้จํากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน  

มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

1)  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
จุดเริ่มต้นของปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) 
คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) 
ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพ 
อุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถ 
สรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 



19 
 

1.1)  สิ่งของทีใ่ช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง 
จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องการหา 
สิ่งใหม่มาทดแทน 

1.2)  ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม ่เกิดจากการท่ีการใช้ 
ผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่ 
สามารถหาสายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนทีไ่ม่ได้มาตรฐาน ทําให้รถยนต์เกิด 
เสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3)  การเปลีย่นแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ 
และคุณวุฒิหรอืแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลง 
ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทัง่สภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและ 
ความต้องการใหม่ ๆ 

1.4)  การเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลีย่นแปลงของสภาพ 
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทําให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5)  การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ 
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6)  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วง 
ชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ 
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7)  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาด 
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้ 
พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึง 
ปัญหาและเกิดความต้องการข้ึนได้ 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาน้ันหรือไม่ 
ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความสําคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยัง 
ไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็น 
แรงผลักดันใหพ้ยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2)  การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปน้ี 

2.1)  แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น
ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 
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2.2)  แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า 
บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

2.3)  แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4)  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการ
เสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กับปริมาณ
ของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอน
ที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการทีผู่้บริโภคใช้ในการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรใน
การที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเช่ือ
นิยมศรัทราในตราสินค้าน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1)  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคณุสมบัติของสนิค้าว่า สามารถทําอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหน
ผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลติภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมอง
ลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใดและเขาจะให้ความสนใจมากทีสุ่ด
กับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

3.2)  ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญ
ของคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภค
ให้ความสําคญักับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความ
ต้องการของเขา 

3.3)  ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ย่ีห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า ทีผู่้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกับลักษณะแต่ละอย่างของตราย่ีห้อ ซึ่งความเช่ือ
เก่ียวกับตราย่ีห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4)  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่
ละย่ีห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตรา โดยผู้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลติภัณฑ์ที่เขา
ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 
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3.5)  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นํา 
เอาปัจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด  
ก่อนตัดสินใจซือ้ต่อไป  

4)  การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้อง 
การข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูล
หรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 53-55) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของความพยายามในการแก้ปัญหา คือ 

4.1)  พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสิน
ในการซื้อคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง และการซื้อเกิดขึ้นไม่บ่อย นาน ๆ ถึงจะซื้อสัก
ครั้งหน่ึง มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จงึต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมาก
และใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยแล้ว 

4.2)  พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจํากัด เป็นลักษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่
มีไม่ได้แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไมม่าก หรืออาจไม่คิดว่ามีความสําคัญมาก จึงไม่ใส่
ความพยายามในการหาข้อมลูและตัดสินใจอย่างจริงจัง 

4.3)  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็นลักษณะของการซื้อซ้ําที่เกิด
มาจากความเช่ือมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครั้งก่อน ๆ จึงทําการแก้ปัญหาเหมอืนเดิมที่
สามารถสร้างความพึงพอใจได้ จนทําให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็น
พฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉื่อย (Inertia) 
ของผู้บริโภค ที่จะต้องเร่ิมศึกษาหรือแก้ปัญหาใหมทุ่กคร้ัง จึงใช้วิธีการใช้ความเคยชิน แต่ถึงกระน้ัน 
หากผู้บริโภคถูกกระตุ้นก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ทําการตัดสินใจใหม่ได้ 

4.4)  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันท ีเป็นลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น 
จากเหตุการณ์ที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันท ี
รวมถึงถ้าผลลพัธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงต่าง หรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าน้ันอยู่แล้ว ทําให ้
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แบบทันทีได้ 

4.5)  พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของการ 
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภค
ต้องการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดจงึทดลองหาสิ่งใหม่ ๆ อยู่เร่ือย ๆ 
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5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผูบ้ริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินคา้ทําให้เกิดการซื้อซ้ําหรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่
พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าน้ัน ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทําให้
ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 
2.5 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554) การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ทีเ่ป็นเพศชายและหญิงที่เล่นเป็นประจํา 
ตามสนามแบดมินตัน จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และสถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อย ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่าง
โดยใช้สถิติไคสแควร์ และการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสทิธ์ิอย่างง่าย 
เพียร์สันโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ประมวลผลข้อมลูจากการวิจัย พบว่า 
 1)  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 20-29 ปี โดยมาเล่นกีฬา
แบดมินตันในวันศุกร์-วันอาทิตย์ การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่ามีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน/ ลูกจ้าง และโดยส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 
 2)  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและทุกด้านมีความสําคญัในระดับมาก ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ 
 3)  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อไม้แบดมินตัน 2,000 – 5,000 
บาทต่อคร้ัง โดยซื้อ 1 – 2 ครั้งต่อปี มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อมากที่สุด สาเหตุในการ
เลือกซื้อก็คือ การซื้อทดแทนที่ชํารุด/ เสียหาย และส่วนใหญ่สนใจซื้อในราคา ไม่เกินหรือเท่ากับ 
3,000 บาท 
 4)  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อไมแ้บดมินตันแตกต่างกันทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5)  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายและด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 6)  ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไมแ้บดมินตันของผู้บริโภคด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กฤษชนก จงใจรักษ์ (2557) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภคในภาคตะวันเฉียงเหนือการวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษา
ถึงปัจจัยส่วนประสมทางตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองปรับอากาศของผู้บริโภค
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่
เคยใช้หรือเคยซื้อเคร่ืองปรับอากาศ จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติทีใ่ช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบ 
เทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหูคูณ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
สําเร็จรูป พบว่า 
 1)  ผู้ตอบแบบสอบถาส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 31-40 ปี ระดับการศึกษาสูงสุด
อนุปริญญาถึงปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 14,200 – 
21,199 บาท 
 2)  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคคล และด้านกระบวนการมีความสําคัญในระดับมากที่สุด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด และ ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
 3)  ผู้ตอบแบบสอบถามมีเคร่ืองปรับอากาศในที่พักอาศัยเฉลี่ย 2 เคร่ือง ส่วนใหญม่ีตราสินค้า
ของเคร่ืองปรับอากาศที่ซื้อล่าสุด คือ ตราสินค้า มิตซูบิชิ อิเล็คทริค มีเหตุผลในการตัดสนิใจซื้อตรา
สินค้าของเคร่ืองปรับอากาศในเรื่องของ คุณภาพดี ส่วนใหญ่จะซื้อเคร่ืองปรับอากาศจากร้านค้าที่
จําหน่ายเฉพาะเคร่ืองปรับอากาศ และมลีักษณะการชําระสินค้าในรูปแบบชําระด้วยเงินสด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามมีราคาเคร่ืองปรับอากาศที่ซื้อล่าสุดเฉลี่ยเท่ากับ 17,895 บาท สิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดในการซื้อเคร่ืองปรับอากาศ คือ คนใกล้ชิด เช่น ครอบครัว แฟน เพ่ือน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 1)  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้านจํานวนเคร่ืองปรับอากาศในที่พักอาศัยของ
ผู้บริโภค แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 2)  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมซื้อเคร่ือง 
ปรับอากาศ ด้านราคาเครื่องปรับอากาศที่ผู้บริโภคซื้อล่าสดุ (บาท) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
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 3)  ส่วนประสมทางตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันข้าม
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองปรับอากาศ ด้านจํานวนเครื่องปรับอากาศในที่พักอาศัยของผู้บริโภคอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.3 

วราวุฒิ ตรีเวชวินิจ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอําเภอเมืองนครสวรรค์ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคาด้านการจัดจําหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดโดยรวมอยู่ในระดับมากแต่ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟสดโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง ปัจจัยน้ัน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ คุณภาพและความปลอดภัยของกาแฟสดเช่นใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
ปัจจัยในด้านราคาที่มีค่าเฉลีย่สูงสุด คือ ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความสะอาดภายในบริเวณร้านดีปัจจัยในการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
การให้บริการของพนักงานจากแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น แสดงให้เห็นว่าเป็นส่วนสําคัญ
ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบและสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคได้ ดังน้ันผู้วิจัยจึงนําข้อมูลเหล่าน้ันมาเป็นแนวทางในการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี 
เพ่ือเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมในการพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ
มากย่ิงขึ้นและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ความพอใจสูงสุดต่อไป 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับแบรนด์ 
เมทินี รักเรือง (2554) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับ “อิทธิพลของเรื่องราวของแบรนด์ที่มีผลต่อการ

รับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์” กรณีศึกษา กระเป๋าถือแบรนด์หรูหรา วัตถุประสงค์ในการวิจัยถึงใน
คุณประโยชน์ของแบรนด์หรูหราจากเรื่องราวของแบรนด์และศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับเร่ืองราวของแบรนด์ ระดับศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอิทธิพลร่วมระหว่างปัจจัยดังกล่าวที่มี
ผลต่อการรับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์หรูหรา โดยทําการศึกษาจากประชากรเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในสินค้าประเภทกระเป๋าถือแบรนด์หรหูราสําหรับผู้หญิงแบรนด์ หลยุส์ วิตตอง 
และศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยประเภทของเร่ืองราวของแบรนด์ที่ประกอบไปด้วยเร่ืองราวประวัติ
ความเป็นมา ผลิตภัณฑ์และเรื่องราวประเภทประวัติความเป็นมารายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอิทธิพลร่วม
ระหว่างปัจจัยดังกล่าวที่มีผลต่อการรับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์ ผู้วิจัยได้ทดสอบความน่าเช่ือถือ
ของเคร่ืองมือวิจัยโดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า และจัดกลุ่มคุณประโยชน์ของแบรนด์ด้วยการ
วิเคราะห์ปัจจัย จากน้ันจึงวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์ตาม
ประเภทของเรื่องราวของแบรนด์และลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้วยวิธี ANOVA 
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จากการวิจัยพอว่าสามารถจัดกลุ่มคุณประโยชน์ ของแบรนด์ กรณีศึกษากระเป๋าแบรนด์
หรูหราได้เป็น 4 กลุม่ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ ด้านการแสดงออกความเป็นตัวตน ด้านการใช้
งาน และด้านความเป็นเพ่ือน นอกจากน้ี ผู้บริโภคท่ีรับรูใ้นประเภทของเรื่องราวและมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แต่งต่างกัน จะมีการรับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์ที่แตกต่างกันซึ่งงานวิจัยน้ีจะ
เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาเร่ืองราวของแบรนด์เพ่ือสื่อสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม 

กิตติชัย อัครวิมุต และประพฤกษ์ อุตสาหวาณิชย์กิจ (2553) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับผล 
กระทบของกลยุทธ์ความภักดีในตราสินค้าและผลการดําเนินงาน จากการศึกษาธุรกิจเสื้อผ้าใน
ประเทศไทย การศึกษาคร้ังนี้เพ่ือที่จะพิจารณา ผลกระทบของความภักดีในตราสินค้าต่อโอกาสทาง
การตลาด การสร้างคุณค่าใหลู้กค้า ความประสบความสําเร็จของผลิตภัณฑ์ และผลลพัธ์ทางการตลาด 
ซึ่งความสัมพันธ์น้ีได้รับผลกระทบจากความไม่แน่นอนทางการตลาดและความวุ่นวาย เก็บข้อมูลโดย
แบบสอบถาม โดยกลุ่มประชากรเป็นอุตสาหกรรมเสื้อผ้าของประเทศไทยใช้แนวคิด RVB 
(Resource-Based View of Firm) ในการอธิบายกรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการวิจัย พบว่าการรับรู้ต่อคุณภาพของสินค้ามีความเชื่อมโยงกันทางบวกกับโอกาส
ทางการตลาด และการสร้างคุณค่าของลูกค้า ในทางตรงกันข้าม ค่าที่มคีวามโดดเด่นอีกค่าของการ
สร้างตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการสร้างคุณค่าให้ลูกค้า นอกจากน้ันความสามารถในการ
สร้างอารมณ์และความเช่ือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกาสทางการตลาด นอกจากน้ีความสามารถ
ในการสร้างมูลค่า มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับโอกาสทางการตลาด การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า
และความสําเรจ็ทางด้านผลิตภัณฑ์ การสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญ
ต่อการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและความสาํเร็จของผลิตภัณฑ์ กล่าวไว้ว่าตัวแปรด้านความภักดีของ
ตราสินค้าส่งผลต่อตัวแปรตามท้ังหมดในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองทัศนคติ 
กิตติคุณ บุญเกตุ (2556) ทําการวิจัยศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะ
พ้ืนฐานส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ เปรียบเทยีบระหว่างผู้ที่เป็นแฟนบอลและไม่เป็นแฟน
บอลของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจํานวน 400 ชุด ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ ประชาชนในจังหวัดบุรีรัมย์ ที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป สุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธี การสุ่มสองขั้นแบบ
แบ่งกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
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ได้แก่ปัจจัย 3 ด้านคือ ด้านลักษณะพ้ืนฐานส่วนบุคคล ด้านทัศนคติ และด้านการตลาด 1) ลักษณะ
พ้ืนฐานส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลติภัณฑ์ ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ พบว่าเพศหญิงน้ันมี
โอกาสในการทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่าเพศชายเฉลี่ย 58% อาชีพที่มีโอกาสท่ีจะซื้อผลติภัณฑ์มากคือ
พนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมากกว่าอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจถึง 3 เท่า ผูท้ี่มี
รายได้เฉลี่ยคือ 10,001 – 30,000 บาท มีโอกาสท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 
บาท สูงถึง 4 เท่า และรายได้ 30,001 บาทข้ึนไป มีโอกาสที่จะซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่ารายได้ไม่เกิน 
10,000 บาท สูงถึง 4.4 เท่า ในด้านของอายุ การศึกษา และสถานภาพสมรสนั้นไมม่ีอิทธิพลต่อการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 2) ทัศนคติที่มต่ีอสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด พบว่าถ้ามีค่าทัศนคติในทางบวก
เพ่ิมขึ้น 1 ระดับ โอกาสในการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จะเพ่ิมขึ้นประมาณ 2 เทา่ 3) ปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย โดยถ้าอิทธิพลทางด้านการจัดจําหน่ายเพ่ิมขึ้น 1 
ระดับ จะมีโอกาสซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้นประมาณ 2.5 เท่า ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านสโมสรฟุตบอล ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านสื่อ ไม่มี
อิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 

พิษณุ ช่ืนอารมณ์ (2554) ได้ทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ (NGV) การวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาทัศนคติและแรง จูง
ใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ บริษัท ปตท. มหาชน จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูข้ับขี่รถยนต์ที่ใช้ก๊าซธรรมชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคุณ และค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียรสัน โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 

1)  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป ย่ีหอ้รถยนต์ที่ใช้ TOYOTA ติดต้ังก๊าซ
ธรรมชาติ มาพร้อมกับรถยนต์จากโรงงาน ขนาดเครื่องยนต์ตํ่ากว่า 2,000 cc ระยะเวลาการใช้รถที่ใช้
อยู่ปัจจุบัน เช่น 15 ปี 14 ปี 6 เดือน และ 5 เดือน และรถยนต์ที่ท่านใช้ ณ ปัจจุบัน มรีะยะเวลาการ
ใช้ระบบก๊าซธรรมชาติมาแลว้ 2 ปี 

2)  ทัศนคติการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานีบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับดี และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

3)  แรงจูงใจของการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ (NGV) พบว่า ด้านอารมณ์ และ
เหตุผล โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
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4)  ความรู้ ความเข้าใจในก๊าซธรรมชาติ (NGV) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความรู้
ความเข้าใจระดับสูง 

5)  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มจีํานวนคร้ังโดยเฉลี่ยที่ทา่นเข้าบริการเติมก๊าซธรรมชาติ
ต่อเดือนประมาณ 18 ครั้ง มจีํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่านเติมก๊าซธรรมชาติต่อครั้งประมาณ 114 บาท 
มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่านใช้เติมก๊าซธรรมชาติต่อเดือนประมาณ 2,158 บาท ส่วนใหญ่นิยมเข้ามา
ใช้บริการวันจันทร์ – วันศุกร์ โดยสาเหตุที่เลือกใช้ก๊าซธรรมชาติเพราะประหยัดค่าใช้จ่ายในครอบครัว 
และบุคคลที่มอิีทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้รถที่ติดต้ังก๊าซธรรมชาติมากที่สุด คือ ตัวท่านเอง 

6)  แนวโน้มทีจ่ะใช้รถยนต์ทีติ่ดต้ังระบบพลังงานทดแทนในอนาคต พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม
จะมีการติดต้ังแน่นอน และหากมีบุคคลทีท่า่นรู้จักต้องการจะซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะแนะนํา
การติดต้ังก๊าซ NGV แน่นอน 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
1)  ผู้ขับขี่รถยนต์ที่ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ด้านจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ท่านเข้าบริการเติมก๊าซ
ธรรมชาติต่อเดือน ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่านเข้าบริการเติมก๊าซธรรมชาติต่อเดือน แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทา่นเข้าบริการเติมก๊าซ
ธรรมชาติต่อครั้ง แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

2)  ผู้ขับขี่รถยนต์ที่ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติที่มี อาชีพ ย่ีห้อรถยนต์ ขนาดของ
เคร่ืองยนต์ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่
ท่านเข้าบริการเติมก๊าซธรรมชาติต่อครั้ง แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

3)  ผู้ขับขี่รถยนต์ที่ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติที่มี อาชีพ ขนาดของเคร่ืองยนต์แตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่านเข้าบริการเติม
ก๊าซธรรมชาติต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

4)  ทัศนคติของผู้ขับขี่รถยนต์ที่ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ในทิศทางตรงกันข้ามกับ ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่าน
เข้าบริการก๊าซธรรมชาติ (NGV) ต่อครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า Adjusted R2 

เท่ากับ 0.048 
5)  ทัศนคติของผู้ขับขี่รถยนต์ที่ใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ ด้านราคา มีความสัมพันธ์

เชิงเส้นตรง ในทิศทางตรงกันข้ามกับ ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีท่่านเข้ามาบริการเติมก๊าซธรรมชาติ 
ต่อเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี Adjusted R2 เท่ากับ 0.014 
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6)  ความรู้ ความเข้าใจในก๊าซธรรมชาติ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมใช้พลังงานทดแทนก๊าซ
ธรรมชาติ ด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ท่านเข้าบริการเติมก๊าซธรรมชาติต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตดัสินใจซื้อ 
ศิริรัตน์ อ่อนรําพรรณ (2557) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีน้ันมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม แดร่ีควีน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อและเคยซื้อไอศกรีม แดร่ีควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติ 
ที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญในระดับน้อยที่สุดและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใช้สถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 

1)  กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีสถานสภาพโสด ประกอบอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

2)  ส่วนประสมทางการตลาดการตลาดบริการของไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน พบว่าผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับดีมาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด ดังน้ี ด้านบุคคลหรือพนักงานขององค์กร ด้าน
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบรกิาร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 

3)  การตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

4)  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ และระดับการศึกษาแตกต่าง มีตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ตามลําดับ 

5)  ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมและด้านรายด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนกังานของ
องค์กร ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง
ในทิศทางเดียวกับการตัดสินใจซื้อไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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เอกชัย พันธุลี (2553) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลต 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
เชฟโรเลตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดและด้านแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤติกรรมการตัด สินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลตโดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจและคาดว่าจะซื้อรถยนต์
เชฟโรเลตในกรุงเทพมหานครจํานวน400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการทดสอบค่าไคสแควร์ 
(Chi – Square) ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 24-29 ปี
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 35,000 บาทระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลต ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยในระดับน้อย
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยในระดับน้อยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับเห็นด้วยใน
ระดับน้อยและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยในระดับน้อยเช่นกันระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลตด้านอารมณ์อยู่ใน
ระดับ เห็นด้วยในระดับในอยู่และด้านเหตุผลอยู่ในระดับเห็นด้วยในระดับน้อยเช่นกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทั้งเพศ อายุสถานภาพสมรสระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครทกุ
ด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์เชฟโรเลตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแค่เพียงในด้านตราสินค้า และบริการหลังการขาย
เท่าน้ัน ในส่วนด้านราคาและด้านการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์
เชฟโรเลต แต่สําหรับด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
เชฟโรเลตเพียงแค่ในด้านการส่งเสริมการขายเท่าน้ันในสว่นของปัจจัยด้านแรงจูงใจทั้ง 16 ด้าน
อารมณ์ และด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครทั้งสองด้าน 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่จะมุ่งศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ซึ่งจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ดังรายละเอียดต่าง ๆ ที่สําคัญ ดังน้ี  
 
3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1)  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุม่ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 
5,686,252 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2557)  

2)  กลุ่มตัวอยา่งที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุม่ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และ ใช้จํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีได้
จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

  

 
 

                   
2)05.0(252,686,51


N

n  

 
                399.97 คน หรอืประมาณ 400 คน 
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 e = ค่าเปอร์เซ็นความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง (0.05)  
ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือการศึกษา คือ จํานวน 400 ชุด 

 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจยัได้มี
โอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ และเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุม่ประชากรท่ีเคยไปงานแสดง



31 

สินค้า จํานวน 400 คน โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูลในการดําเนินการ
วิจัยต่อไป  
 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย   

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ (1) ปัจจัย
ทางด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดทําหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด (3) ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ (4) ปัจจัยทางด้านทัศนคติ และ (5) การตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้า ประกอบกับแบบสอบถามดังกล่าว ผู้วิจัยจะมวิีธีการสร้างโดยแบ่งออกเป็นข้ันตอน คือ  

1)  ผู้วิจัยทําการศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
ตามตัวแปรต่าง ๆ เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และปัจจัยอ่ืน ๆ เก่ียวข้อง เป็นต้น 

2)  ผู้วิจัยทําการสร้างข้อคําถามต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็นข้อคําถามที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้ง 4 
ตัวแปร คือ (1) ปัจจัยทางด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) (3) ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ (4) ปัจจยัทางด้านทัศนคติ และ (5) การตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้า 

3)  ผู้วิจัยทําการคิดและนําข้อคําถามที่สร้างข้ึน ไปนําเสนอและปรึกษากบัอาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือนําไปสู่การแก้ไขปรับปรุงต่าง ๆ เป็นต้น 

4)  ผู้วิจัยทําการนําข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับจากคําเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุง
แก้ไข ให้ถูกต้อง 

5)  ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทําการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 40 คน พบว่า มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า แบบสอบถาม เร่ือง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป 
 
3.4 องค์ประกอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นคําถามแบบเลือกตอบ ประกอบด้วย 

5 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1: แสดงคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ Ordinal 1 = ตํ่าว่า 20 ปี 

2 = 20 – 30 ปี 
3 = 31 – 40 ปี 
4 = 41 – 50 ปี 
5 = 50 ปีขึ้นไป 

3. สภานภาพ Nominal 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หย่าร้าง/ ม่าย 

4. ระดับการศึกษา Ordinal 
 

1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

5. อาชีพ Norminal 1 = พนักงานบริษัทเอกชน 
2 = ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
3 = ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
4 = นักเรียน/ นักศึกษา 
5 = พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
6 = อ่ืน ๆ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = น้อยกว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000 – 30,000 บาท 
3 = 30,000 – 50,000 บาท 
4 = 50,000 บาทข้ึนไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
7. ผู้อิทธิพลต่อท่านมากที่สดุในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า  

Nominal 1 = ตัดสินใจด้วยตัวเอง 
2 = ครอบครัว 
3 = คู่สมรส/ แฟน 
4 = เพ่ือน 
5 = อ่ืน ๆ 

8. โดนส่วนใหญ่ท่านไปเลือกซื้อสินค้ากับใคร Nominal 1 = ตนเอง 
2 = ครอบครัว 
3 = คู่สมรส 
4 = เพ่ือน 
5 = อ่ืน ๆ 

9. ท่านนิยมเดินไปเลือกซื้อสนิค้าในงานแสดง
สินค้าใดมากทีสุ่ด 

Nominal 1 = ศูนย์แสดงสินค้าอิมแพ็ค เมือง
ทองธานี 
2 = ศูนย์แสดงสินค้าไบเทค บางนา 
3 = ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิตต์ิ 
4 = อ่ืน ๆ 

 
ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P’s ได้แก่ (1) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ (2) ปัจจัยด้านราคา (3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดทําหน่าย (4) ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งผูวิ้จัยจะทําการวัดระดับความสําคัญเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ
ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คอื มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อ
คําถาม แบ่งออกเป็น 16 ข้อคําถาม คือ  
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ตารางที่ 3.2: แสดงคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s)  
 

ตัวแปร ระดับการวัด 
1. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย  

 
 
 
 
 
 

Interval 

2. มีการจัดแสดงสินค้าตัวใหม่ 
3. สินค้ามคีวามน่าเช่ือถือ 
4. สินค้ามคีุณภาพ 
5. ราคาสินค้าภายในงานมีราคาถูกกว่าสินค้าภายนอก 
6. ราคาสินค้ามีความเหมาะสม 
7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
8. มีความสะดวกในการเดินทาง  
9. มีความสะดวกในการจอดรถ 
10. สถานที่จัดงานมีความกว้างขวาง มีความสะดวกสบาย  
11. สถานที่จัดงานอยู่ใกล้บ้าน 
12. ภายในงานจัดแสดงสินคา้ให้ส่วนลดมากกว่า 
13. สามารถผอ่นชําระค่าบริการได้  
14. มีบัตรกํานัล ของแถม ภายในงาน 
15. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทย ุเว็บไซต์ Social Media 
ฯลฯ 
16. มีการจัดงานอีเว้นต์ต่าง ๆ ภายในงาน เช่น นาทีทอง ชิงของรางวัล ฯลฯ 
 

 

 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ ได้แก่ การรับรู้ช่ือตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ ความเช่ือม 

โยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตรา สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ซึ่งผู้วิจัยจะทําการวัด
ระดับความสําคัญเป็นมาตรสว่นประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม แบ่งออกเป็น 11 ข้อคําถาม 
คือ  
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ตารางที่ 3.3: แสดงคําถามเกี่ยวกับปัจจัยเก่ียวกับแบรนด์ 
 

ตัวแปร ระดับการวัด 
1. ตราสินค้าภายในงานส่วนใหญ่เป็นที่รู้จัก 
2. สินค้าทีท่่านเลือกซื้อเป็นสินค้ามีคุณภาพ 
3. ท่านสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าได้จาก เพ่ือน พ่อแม่ แฟน ฯลฯ     
4. ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที 
5. ท่านจดจําตราสินค้าได้จากการโฆษณาต่าง ๆ 
6. ท่านรับรู้ถึงสินค้าชนิดน้ีได้จากพรีเซ็นเตอร์       
7. ท่านคิดถึงสนิค้าชนิดน้ีจากการบอกกล่าวของคนรอบข้าง    Interval 
8. ท่านจะตัดสนิใจซื้อสินค้าทา่นจะนึกถึงตราสินค้าน้ีก่อน 
9. ท่านต้ังใจทีจ่ะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ 
10. สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกสะดวกสบาย 
11. สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกหรูหรา 

 
ส่วนที่ 4: ปัจจัยเกี่ยวกับทัศนคติ ประกอบด้วย องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ 

องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก และ องค์ประกอบด้าน ซึ่งผู้วิจัยจะทําการวัดระดับความสําคัญ
เป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากทีส่ดุ มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม แบ่งออกเป็น 8 ข้อคําถาม คือ 
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ตารางที่ 3.4: แสดงคําถามเกี่ยวกับปัจจัยเก่ียวกับทัศนคติ 
 

ตัวแปร ระดับการวัด 
1. ท่านรับรู้ประเภทของสินค้าภายในงานแสดงสินค้า 
2. ท่านคิดว่าประเภทของการจัดงานแสดงสินค้ามีมากมายหลากหลาย 

Interval 

3. ท่านคิดว่าสนิค้าภายในงานมีหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของท่าน 
4. ท่านพึงพอใจในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 
5. ท่านคิดว่าคนส่วนใหญท่ี่มางานแสดงสินค้าเพ่ือมาซื้อสินค้า 
6. ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าภายในงานแสดงสินค้าแตกต่างจากภายนอก 
7. ท่านชอบที่จะเลือกซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้ามากกว่าในห้างสรรรพสินค้า 
8. ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็นงานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัว
ใหม ่

 
ส่วนที่ 5: ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ซึ่งผู้วิจยัจะทําการวัดระดับ

ความสําคัญเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม แบ่งออกเป็น 9 ข้อคําถาม คือ  
ดังตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 3.5: แสดงคําถามเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสนิค้า 
 

ตัวแปร ระดับการวัด 

1. ท่านมีความต้ังใจที่จะมาซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้า 
2. ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อสินในงานแสดงสินค้า 
3. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าอีกครั้ง 
4. ท่านช่ืนชอบที่จะเข้ามาซือ้สินค้าภายในงานแสดงสินค้า 
5. ท่านได้สืบหาข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะซื้อ     Interval 
6. ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน แฟน ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อ 
7. ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 
8. ท่านได้เปรียบเทียบสินค้าภายในงานก่อนตัดสินใจซื้อ 
9. โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อของท่าน 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยจะทําการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ขอ้มูล
ปฐมภูมิ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามท่ีจัดทําขึ้น และ (2) ข้อมลูทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้
รับมาจากการศึกษาบทความทางวิชาการ หนังสือ แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
3.6 การแปลผลข้อมูล 
 ในการศึกษาตามตัวแปรของการวิจัยในครั้งน้ี ตัวแปรที่เก่ียวข้องในระดับ Interval Scale 
ผู้วิจัยจะทําการกําหนดค่าอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) สําหรับการแปลผลข้อมูล ด้วยการแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ โดยคํานวณจากสูตรค่าพิสัย ดังน้ี (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
   ค่าสูงสุด - ค่าตํ่าสุด = 5 - 1 = 0.8 
    จํานวนช้ัน 5 
 
 ดังน้ัน แต่ละระดับจะสามารถแบ่งคะแนนค่าเฉลี่ย ได้ 5 ระดับ ดังน้ี 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.79 หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 1.80-2.59 หมายความว่า ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.60-3.39 หมายความว่า ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 3.40-4.19 หมายความว่า ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 4.20-5.00 หมายความว่า ระดับมากที่สุด 
 
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติในการแสดงค่าข้อมลู และทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
เพ่ือใช้ในหาหาคําตอบในการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาที่ต้ังไว้ มีการใช้สถิติในการทดสอบ 
ดังน้ี  
  1)  สถิติเพ่ือบรรยาย (Descriptive Statistics) เป็นสถิติทีใ่ช้สําหรับบรรยายลักษณะของ
กลุ่มประชากรที่ทําการศึกษา ประกอบด้วย (1) ค่าร้อยละ (Percentage) (2) การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency Distribution) (3) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ของน้ําหนักความคิดเห็นตามมาตรวัดของ 
Likert Scale (4) การหาค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือหาการกระจาย
นํ้าหนักของคําตอบโดยใช้สูตร ดังน้ี (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
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1.1)  ค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage)  
     P =  f * 100 
           n 
  P  แทน  ค่าร้อยละ 
  f แทน  ความถ่ีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  n แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมด 
   
  1.2)  ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  

                                           
 
   เมื่อ  X แทน  ค่าเฉลี่ย 
       ∑ Xi แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
          n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  1.3)  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

                                           
 
    เมื่อ S แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
    (∑X)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑X2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวอย่างยกกําลังสอง 
        n แทน  จํานวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
 
  2)  สถิติทดสอบ (Test Statistic) เป็นการใช้สถิติในภาคสรุปอ้างอิง (Inferential Statistics) 
โดยนําข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาสรุปอ้างอิงเพ่ืออธิบายคุณลักษณะของประชากร โดยใช้การ
ทดสอบจากโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซึ่งสถิติทดสอบทีใ่ช้ในการศึกษาคือ ค่าสถิติ Multiple 
Regression 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ข ้อม ูลทั่วไปของผู ้ตอบ แบบสอบถาม 

การว ิเคราะห์ข้อม ูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามโดยใช ้สถิต ิเช ิงพรรณนา ได ้แก ่ การแจกแจง 
ความถี่ ค่าร ้อยละ เพ ื่ออธ ิบายล ักษณะทั ่วไปเกี ่ยวก ับต ัวแปรที ่สนใจของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละในส่วนด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 163 40.8 
หญิง 237 59.2 
รวม 400 100 

 
จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 163 คน หรอืคิดเป็นร้อยละ 40.8 และเพศหญิง จํานวน 
237 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59.2 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละในส่วนของอายุผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 62 15.5 
21 – 30 ปี 129 32.3 
31 – 40 ปี 87 21.8 
41 – 50 ปี 102 25.5 
50 ปีขึ้นไป 20 5 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 การศ ึกษาข ้อมลทั่วไปด ้านอาย ุของผู ้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการศ ึกษาพบว ่าผู ้ตอบแบบสอบถามม ีอาย ุมากกว่า 21-30 ป ี มากที่สุด จ ํานวน 129 คน คิดเป ็น
ร ้อยละ 32.3 รองลงมาม ีอาย ุ 41-50 ปี จํานวน 102 คน คดิเป ็นร ้อยละ 25.5 ต่อมาเป็นอาย ุ 31- 40 
ป ี จ ํานวน 87 คน คิดเป ็นร ้อยละ 21.8 และ ม ีอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 62 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 15.5 
และน้อยที่สุด อายุ 50 ปีขึ้นไป จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละในส่วนของสถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 184 46 
สมรส 208 52 

หย่าร้าง/ หม้าย 8 2 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่ถานภาพ สมรส จํานวน 

208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ โสด จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 และหย่าร้าง/ 
หม้าย จํานวน 8 คิดเป็นร้อยละ 2 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 95 23.8 

ปริญญาตร ี 251 62.7 
สูงกว่าปริญญาตรี 54 13.5 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าระดับการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 
ปริญญาตรี 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรีจํานวน 95 คนคิดเป็นร้อย
ละ23.8 ต่อมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 158 39.5 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 61 15.3 
ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 81 20.3 
นักเรียน/ นักศึกษา 71 17.8 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 29 7.2 

อ่ืน ๆ - - 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่คือ พนักงานบริษัท 

เอกชนจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 81 คนคิด
เป็นร้อยละ 20.3 ต่อมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ต่อมาคือ ธุรกิจ
ส่วนตัว/ ค้าขายจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และที่น้อยที่สุดคือ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จํานวน  
29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 15,000 บาท 33 8.3 
15,001 – 30,000 บาท 201 50.2 
30,001 – 50,000 บาท 129 31.8 
มากกว่า 50,000 บาท 39 9.8 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 15,000 – 
30,000 บาท จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือ 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ต่อมาคือรายได้มากกว่า 50,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.8 และน้อยสดุคือมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จํานวน 33 คิดเป็นร้อยละ 8.3 

 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านผู้มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
 

ผู้มีอิทธพิล จํานวน ร้อยละ 
ตัดสินใจด้วยตัวเอง 124 31 

ครอบครัว 135 33.8 
คู่สมรส/ แฟน 111 27.8 

เพ่ือน 30 7.5 
อ่ืน ๆ - - 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่าผู้มีอิทธิพลต่อผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญค่ือครอบครัว  

จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือ ตัดสินใจด้วยตัวเอง จํานวน 124 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 31 ต่อมาคือ คู่สมรส/ แฟน จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และน้อยที่สดุ เพ่ือน 
จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าส่วนใหญ่ไปซื้อสินค้ากับใครบ่อยที่สุด 
 
ส่วนใหญ่ไปซ้ือสินค้ากับใคร จํานวน ร้อยละ 

คนเดียว 24 6 
ครอบครัว 123 30.8 

คู่สมรส/ แฟน 149 37.3 
เพ่ือน 104 26 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปซื้อสินค้ากับใครบ่อย

ที่สุด คือ คู่สมรส/ แฟน จํานวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 และต่อมา คือ เพ่ือน จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 น้อยที่สุด คือ  
คนเดียว จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 

 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านสถานที่นิยมไปเลือกซือ้สินค้าในงาน

แสดงสินค้าที่ไหนมากที่สุด 
 

สถานที ่ จํานวน ร้อยละ 
ศูนย์แสดงสินคา้อิมแพ็คอารีน่า เมืองทองธานี 205 51.2 
ศูนย์แสดงสินคา้ไบเทค บางนา 110 27.5 
ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิตต์ิ 71 17.8 
อ่ืน ๆ 14 3.5 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 ด้านสถานทีนิ่ยมไปเลือกซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้าที่ไหนมาก

สุด คือ ศูนย์แสดงสินค้าอิมแพ็คอารีน่า เมืองทองธานี จํานวน 205 คน คดิเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมา
คือ ศูนย์แสดงสินค้าไบเทค บางนา จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคอื ศูนย์ประชุม
แห่งชาติสิริกิตต์ิ จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ จํานวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 
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4.2 ส่วนที่ 2 ผลวเิคราะห์ปจัจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า
ในงานแสดงสนิค้าในกรงุเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 4.07 .553 มาก 
มีการจัดแสดงสินค้าตัวใหม ่ 3.92 .674 มาก 
สินค้ามีความน่าเช่ือถือ 3.82 .643 มาก 
สินค้ามีคุณภาพ 3.88 .683 มาก 
ราคาสินค้าภายในงานถูกกว่าสินค้าภายนอก 3.82 .756 มาก 
ราคามีความเหมาะสม 3.96 .648 มาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.98 .617 มาก 
มีความสะดวกในการเดินทาง 3.63 .784 มาก 
มีความสะดวกในการจอดรถ 3.48 .950 มาก 
สถานที่จัดงานกว้างขวาง มีความสะดวกสบาย 3.82 .781 มาก 
สถานที่จัดงานอยู่ใกล้บ้าน 3.58 .952 มาก 
ภายในงานจัดแสดงสินค้าใหส้่วนลดมากกว่า 3.89 .747 มาก 
สามารถผ่อนชําระค่าบริการได้ 3.86 .781 มาก 
มีบัตรกํานัล ของแถม ภายในงาน 3.81 .951 มาก 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ 
Social Media ฯลฯ 

3.80 .834 มาก 

มีการจัดงานอีเว้นต์ต่าง ๆ ภายในงาน เช่น นาทีทอง ชิงของ
รางวัล ฯลฯ 

3.79 .806 มาก 

รวม 3.81 .357 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 ด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ ่คือ มสีินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ค่าเฉลี่ย 3.98 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสม ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.96 รองลงมาคือ มีการจัดแสดง
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สินค้าตัวใหม่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีความสะดวกในการจอดรถ มี
ระดับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 

 
4.3 ส่วนที่ 3 ผลวิเคราะห์ปจัจัยเก่ียวกับแบรนด์ที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้ในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านแบรนด์ 
 

แบรนด์ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ตราสินค้าภายในงานส่วนใหญ่เป็นที่รู้จัก 4.01 .617 มาก 
สินค้าที่ท่านเลอืกซื้อเป็นสินคา้มีคุณภาพ 3.81 .678 มาก 
ท่านสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าได้จาก เพ่ือน พ่อแม่ แฟน ฯลฯ 3.79 .746 มาก 
ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที 3.98 .600 มาก 
ท่านจดจําตราสินค้าได้จากการโฆษณาต่าง ๆ 3.81 .662 มาก 
ท่านรับรู้ถึงสินค้าชนิดน้ีได้จากพรีเซ็นเตอร์  3.86 .777 มาก 
ท่านคิดถึงสินค้าชนิดน้ีจากการบอกกล่าวของคนรอบข้าง 3.92 .764 มาก 
ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่านจะนึกถึงตราสินค้าน้ีก่อน 3.85 .642 มาก 
ท่านต้ังใจที่จะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ 3.94 .680 มาก 
สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกสะดวกสบาย 3.77 .779 มาก 
สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกหรูหรา 3.77 .886 มาก 
รวม 3.89 .350 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ ส่วนใหญ ่คือ  

ตราสินค้าภายในงานส่วนใหญ่เป็นที่รู้จัก คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ท่านสามารถจดจําตรา
สินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที คา่เฉลี่ย 3.98 รองลงมา คือ ทา่นต้ังใจที่จะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ 
มีค่าเฉลี่ย 3.94  ต่อมา คือ ท่านคิดถึงสินค้าชนิดน้ีจากการบอกกล่าวของคนรอบข้าง ค่าเฉลี่ย 3.92 
และค่าที่น้อยที่สุดเท่ากันอยู่ 2 ตัว คือ สินค้าที่ซื้อทําใหท้า่นรู้สึกสะดวกสบาย และ สนิค้าที่ซื้อทําให้
ท่านรู้สึกหรูหรา มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.77  
 
 



46 
 

4.4 ส่วนที่ 4 ผลวิเคราะห์ปจัจัยเก่ียวกับทศันคติที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้ในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านทัศนคติ 
 

ทัศนคติ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล
ท่านรับรู้ประเภทของสินค้าภายในงานแสดงสินค้า 3.91 .646 มาก 
ท่านคิดว่าประเภทของการจัดงานแสดงสินค้ามีมากมายหลากหลาย 3.85 .655 มาก 
ท่านคิดว่าสินค้าภายในงานมีหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของท่าน 4.00 .677 มาก 
ท่านพึงพอใจในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 3.84 .643 มาก 
ท่านคิดว่าคนส่วนใหญ่ทีม่างานแสดงสินค้าเพ่ือมาซื้อสินค้า 3.95 .749 มาก 
ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าภายในงานแสดงสินค้าแตกต่างจากภายนอก 4.00 .649 มาก 
ท่านชอบที่จะเลือกซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้ามากกว่าในห้างสรรรพสินค้า 3.87 .674 มาก 
ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็นงานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิงเปิด 
ตัวใหม่ 

4.01 .697 มาก 

รวม 3.93 .380 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติ ส่วนใหญ่ คือ 

ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็นงานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 รองลงมา คือ ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าภายในงานแสดงสินค้าแตกต่างจากภายนอก และ
ท่านคิดว่าสินค้าภายในงานมีหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับที่ 4.00 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่าคนส่วนใหญ่ทีม่างานแสดงสินค้าเพ่ือมาซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.95  ต่อมา คือ 
ท่านรับรู้ประเภทของสินค้าภายในงานแสดงสินค้า ค่าเฉลี่ย 3.91 และ ค่าที่น้อยที่สุด คือ ท่านพึง
พอใจในการซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
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4.5 ส่วนที่ 5 ผลวเิคราะห์ปจัจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าในงานแสดงสินในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน

แสดงสินค้า 
 

การตัดสนิใจซือ้ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล
ท่านมีความต้ังใจที่จะมาซื้อสนิค้าในงานแสดงสินค้า 3.91 .438 มาก 
ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อสินในงานแสดงสินค้า 3.75 .806 มาก 
ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าอีกครั้ง 3.76 .716 มาก 
ท่านช่ืนชอบที่จะเข้ามาซื้อสนิค้าภายในงานแสดงสินค้า 3.92 .695 มาก 
ท่านได้สืบหาข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะซื้อ 3.86 .702 มาก 
ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน แฟน ฯลฯ ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

3.71 .748 มาก 

ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 3.94 .843 มาก 
ท่านได้เปรียบเทียบสินค้าภายในงานก่อนตัดสินใจซื้อ 3.93 .708 มาก 
โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซือ้ของท่าน 3.91 .740 มาก 
รวม 3.85 .384 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ สว่นใหญ่ 

คือ ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซือ้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 รองลงมา คือ ท่าน
ได้เปรียบเทียบสินค้าภายในงานก่อนตัดสินใจซื้อ มคี่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมา คือ ท่านช่ืนชอบที่จะเข้า
มาซื้อสินค้าภายในงานแสดงสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ต่อมา คือ โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน ค่าเฉลี่ย 3.91 และ ค่าที่น้อยที่สุด คือ ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว 
เพ่ือน แฟน ฯลฯ ก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.71 
 
4.6 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานคร จํานวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
แบรนด์ และทศันคติ ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้า ทําการวิเคราะห์ด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด แบรนด์ และทัศนคติ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า

ในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านส่วนประสมทางการตลาด แบรนด์ และ 
ทัศนคติ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
แบรนด์ 
ทัศนคติ 

.407 

.375 

.035 

.378 

.341 

.034 

8.233 
7.568 
.710 

.000 

.000 

.478 

 Adjust R2 = .372, F = 79.922, p < 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

(4P’s) ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ และปัจจัยด้านทัศนคติ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) และปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้า 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าในงานแสดงสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณา
จากค่า Significance ที่ 0.478 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) (Beta = .378) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยเกี่ยว 
กับแบรนด์ (Beta = .341) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร  
ตามด้วยปัจจัยด้านทัศนคติ (Beta = .034) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร ตามลําดับ เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการกําหนด (Adjust R Square =.372) 
พบว่า ตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) แบรนด์ และทัศนคติ ส่งผลต่อตัวแปร
ตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้า 37.2% ส่วนที่เหลืออีก 62.8% น้ันมาจากปัจจัย
ด้านอ่ืน ๆ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในงาน 
แสดงสินค้าที่ t = 8.233 ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าในงานแสดงสินค้าที่  
t = 7.568 และปัจจัยด้านแบรนด์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้าที่ t = .710  
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การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F= 79.922 คา่ Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า  
ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวนั้นมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 แบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ  
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยเกีย่วกับแบรนด์มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร และ ปัจจัยทศันคติน้ันไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน 
แสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเป็น
จํานวน 400 ตัวอย่าง ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลอืกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะ
เป็น โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และ ใช้จํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูป
ของ Yamane (1967) 

และทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดและนํามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน    
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยเกี่ยว  
กับแบรนด์และปัจจัยด้านทัศนคติ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
สถานภาพ สมรส มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
ต่อเดือนเฉลี่ยที่ระดับ 15,001 - 30,000 บาท ผู้ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด คือ 
ครอบครัว ส่วนใหญ่ไปซื้อสนิค้ากับ คู่สมรส/ แฟน ไปงานแสดงสินค้าที ่อิมแพ็คเมืองทองธานีมาก
ที่สุด ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก ปัจจัยเกี่ยวกับแบรนด์ 
โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก ปัจจัยด้านแบรนด์ โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก และ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งหมด 3 ข้อ ต่อไปนี้ 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดน้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที ่2 แบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอ้ง หมายถึง ปัจจัยด้านแบรนด์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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สมมติฐานที ่3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธ หมายถึง ปัจจยัด้านทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สรุปได้ว่า กรอบแนวความคิดสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด แบรนด์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร สว่นทัศนคติน้ันไม่มีอิทธิพลต่อสินค้าใจซื้อ
สินค้าในงานแสดงสินค้าในงานแสดงสินค้า 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษา ส่วนประสมการตลาด แบรนด์ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังน้ี 

ประชากรในกรุงเทพมหานครมีคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 
จากการศึกษา พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีผู้วิจยัได้สรุปความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม จากที่มีผูแ้สดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม จํานวน 1 ชุด จากแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด 
จากการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมน้ันพบว่า ความคิดเห็นแสดงถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านปัญหา
ด้านที่จอดรถ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นข้อที่มีความสําคญัในระดับมาก คือ ซึ่งสอด 
คล้องกับ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554) ที่ศกึษาเร่ืองปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ต่อครั้ง และด้านการเลือกซื้อไม้แบดมินตันโดยเฉลี่ยต่อปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานครจากการ 
ที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด แบรนด์ และทศันคติ สามารถอธิบายผลการศึกษาได้  
ดังน้ี ในด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้ากรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ 
เป็นรายข้อพบว่าคนส่วนใหญส่่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยมาก ซึง่สอดคล้องกับ วราวุฒิ  
ตรีเวชวินิจ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสด
ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองนครสวรรค์ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการจัด
จําหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดโดยรวมอยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542 ข, หน้า 11) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การที่สินค้าที่ตอบสนองความต้องการกลุ่มเป้าหมายได้ สามารถขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และ
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ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ
เกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง” 

ต่อมาเป็นด้านแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงในกรุงเทพมหานคร 
โดยผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยด้านแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้า 
ในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 และเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความเห็นเฉล่ียมากทีสุ่ดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ตราสินค้าส่วนใหญ่เป็นที่รู้จัก 
ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที และท่านต้ังใจที่จะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ 
ตามลําดับ ผลดังกล่าว สอดคล้องกับวิจัยของ กิตติชัย อัครวิมุต และประพฤกษ์ อุตสาหวาณิชย์กิจ 
(2553) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับผลกระทบของกลยุทธ์ความภักดีในตราสินคา้และผลการดําเนินงาน
กล่าวไว้ว่าตัวแปรด้านความภักดีของตราสินค้าส่งผลต่อตัวแปรตามท้ังหมดในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ   
และตัวแปรอีก 2 ตัว ที่มีค่ามาก คือ สินค้าที่ซื้อทําใหท้่านรู้สึกสะดวกสบาย และ สินค้าที่ซื้อทําให ้
ท่านรู้สึกหรูหรา ซึ่งสอดคล้องกับ จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2550) ได้ให้ความหมายภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า คือ การแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทําให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค  
ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณประโยชน์ คุณลักษณะ คณุค่าและความเช่ือโดยรวมในตราสินค้าน้ัน แต่ไม่
สอดคล้องกับ เมทินี รักเรือง (2553) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับ “อิทธิพลของเรื่องราวของแบรนด์ที่ 
มีผลต่อการรับรู้ในคุณประโยชน์ของแบรนด์ ซึ่งตัวแปรในการแบ่งกลุ่มการศึกษานั้นแตกต่างกัน  
จากการวิจัยพบว่าสามารถจัดกลุ่มคุณประโยชน์ ของแบรนด์ กรณีศึกษากระเป๋าแบรนด์หรูหราได้ 
เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ ด้านการแสดงออกความเป็นตัวตน ด้านการใช้งาน และ
ด้านความเป็นเพ่ือน ซึ่งตามการศึกษาคร้ังนี้ สามารถสรุปผลได้ว่าแบรนด์น้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
สินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

ต่อมาด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
โดยผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยด้านทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความเห็นเฉล่ียมากทีสุ่ดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็น
งานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่ ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าภายในงานแสดง
สินค้าแตกต่างจากภายนอก และ ท่านคิดว่าสินค้าภายในงานมีหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการ
ของท่าน ตามลําดับ โดยการแปรผลมีค่ามากทั้งหมด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กิตติคุณ บุญเกตุ (2556) ทีท่ําการวิจัยศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ดของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ และพบว่าถ้าค่าทัศนคติในทางบวกความพึงพอใจที่มี
ต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดถ้าเพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะมีโอกาสท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้นน้ันมี
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ประมาณ 2 เทา่ และสมมติฐานไม่ตรงกับ พิษณุ ช่ืนอารมณ์ (2554) ได้ทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและ
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้พลังงานทดแทนก๊าซธรรมชาติ (NGV) แต่สอดคล้องกับ แนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ะ 
(2543, หน้า 78 - 79) ที่ว่า “ทัศนคติเป็นส่วนหน่ึงของการตัดสินใจ กล่าวได้ว่า ทัศนคติและความเช่ือ
น้ันมีอิทธิพลซึง่กันและกัน ทศันคติเป็นปัจจัยภายในที่นักจิตวิทยาหลายคนเช่ือว่าเป็นสิ่งที่ทําให้เกิด
การตอบสนองที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล” และประภาเพ็ญ สุวรรณ (2536, หน้า 1) ว่า “ทัศนคติ
เป็นความรู้สึก ความเช่ือของบุคคลที่มีต่อสิง่ต่าง ๆ ซึ่งทัศนคติแสดงออกในด้านการปฏิบัติ และเป็น
นามธรรม เป็นแนวทางของการตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งเร้า” และเดโช สวนานนท์ (2512) กล่าวถึง 
ทัศนคติ เป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้เปลี่ยนแปลงได้และเป็นแรงจูงใจทีก่ําหนดพฤติกรรมของบุคคลที่
มีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งตามการศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปผลได้ว่าทัศนคติจะไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

สําหรับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อพบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนใหญ ่คือ ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ ทา่นได้เปรียบเทียบสินค้า
ภายในงานก่อนตัดสินใจซื้อ ท่านช่ืนชอบที่จะเข้ามาซื้อสนิค้าภายในงานแสดงสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ศิริรัตน์ อ่อนรําพรรณ (2557) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อไอศกรีมเคก้ แดร่ีควีน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด แต่สอดคล้องกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ (2538, หน้า 18)
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง ด้านจิตใจ และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลา
หน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่สําคัญ คือ การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ รวมถึง (Watson อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม,ิ 2545,
หน้า 23) “การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถทาํความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้าง
ความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน” แต่ไม่สอดคล้องกับวิจัยของ สิริกันยา โชติช่วง 
(2555) การส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า
ท้องถิ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ซึ่งผลการวิจัยได้เปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ  
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5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้าใน

กรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัเห็นว่า ธุรกิจ องค์กรต่าง ๆ พ่อค้า/ แม่ค้า ที่ดําเนินการ
เก่ียวกับจัดงานแสดงสินค้า และกลุ่มผู้ขายสินค้าสามารถนําผลการศึกษาน้ี ไปใช้ได้ดังนี้ 

1)  จากผลการศึกษา ด้านข้อมูลทั่วไป โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีช่วงอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพ สมรส มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยที่ระดับ 15,001 - 30,000 บาท ผู้ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด คอื ครอบครัว สว่นใหญ่ไปซื้อสนิค้ากับ คู่สมรส/ แฟน ไปงานแสดงสินค้า
ที่อิมแพ็คเมืองทองธานีมากที่สุด ผู้ประกอบการ ธุรกิจเกี่ยวกับการจัดงานแสดงสินค้า องค์กรหรือ
หน่วยงานที่เก่ียวข้อง สามารถนําข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้เจาะลึกและ
ชัดเจนได้มากข้ึน โดยพิจารณาจากประชากรที่มีลักษณะข้างต้น โดยการนําข้อมูล และ ลักษณะของ
กลุ่มไปทําการกําหนดกุลยุทธ์ตลาดได้  

2)  จากผลการศึกษา ด้านสว่นประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  
คือ มีสินค้ามใีห้เลือกหลากหลาย ดังน้ันผู้จัดงาน ผู้ขายสินค้าหรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องควรจะให้ความ 
สําคัญเกี่ยวกับด้านนี้ อีกทั้งส่วนประสมทางการตลาดน้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงาน
แสดงสินค้า ดังน้ันจึงเป็นประโยชน์ต่อผู้จัดงาน ผู้ขายสินค้าหรือผู้บริโภคด้วยก็ตามท่ีจะทําให้งาน
แสดงสินค้าที่จดัขึ้นมานั้นประสบความสําเร็จ และเพ่ือเป็นฐานข้อมูลในการปรับใช้เพ่ือพัฒนากลยุทธ์
และวางแผนต่อไปในอนาคตได้ 

3)  จากผลการศึกษา ด้านแบรนด์พบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับแบรนด์ สว่นใหญ่ 
คือ ตราสินค้าภายในงานส่วนใหญ่เป็นที่รูจ้กั ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที และ
ท่านต้ังใจที่จะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ ดังน้ันผู้จัดงาน ผู้ขายสินค้า หรือหน่วยงานที่เก่ียวข้อง
ยังคงควรที่จะนําสินค้าที่มีความนิยมและเป็นที่รู้จักอยู่แล้วมาจัดแสดงต่อ และเพ่ิมสินคา้ที่มีแบรนด์
อิมเมจ เพ่ิมเขา้ในงานแสดงสินค้าที่จัดขึ้น เพ่ือดึงดูดให้คนเข้ามาเย่ียมชมงานมากยิ่งข้ึน  

4)  จากผลการศึกษา ด้านทศันคติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติส่วนใหญ่ คือ 
ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็นงานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่ ซึ่งเหมาะสมทีผู่้จดั
งานแสดงสินค้า ผู้ขายสินค้า จะนําสินค้าตัวใหม่ของท่านมาเปิดตัวที่งานแสดงสินค้าน้ี ซึ่งส่งผลทาง 
ด้านอารมณ์ ความรู้สึก การรับรู้ ดังน้ัน จึงง่ายต่อการที่ผู้ประกอบการ และนักการตลาดจะนํากลยุทธ์
ในด้านนี้มาใช้แต่ปัจจัยด้านทัศนคติโดยรวมนั้นไม่มีอิทธิพลต่อการจัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป    
สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมาก

ขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายและปัญหาการจัดงานแสดงสินค้าตัดสินใจซื้อสินคา้ในงานแสดง
สินค้า หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทาํวิจัยคร้ัง
ต่อไปดังน้ี 

1)  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษา ผู้ที่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความ 
พึงพอใจและความคิดเห็นของผู้บริโภคก่อนและหลังการเลอืกซื้อสินค้าจากงานแสดงสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือผลการศึกษาจะสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด  
และพัฒนาคุณภาพให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น และอาจจะส่งผลต่อการบอกต่อ และการซื้อซ้ํา 
ของผู้บริโภคในอนาคตต่อไปได้ 

2)  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษา ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่มีต่ออิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าในงานแสดงสินค้า เพ่ือค้นหาปัจจัยทีส่ําคัญอ่ืน ๆ มีอ่าจส่งผลเพ่ิมเติม  

3)  ควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ของกลุ่มตัวอย่างไปที่จังหวัดอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร เพ่ือดูว่าผลการศึกษาที่ได้จะเหมือนหรือแตกต่างจากเดิมหรือไม่ อย่างไร 
 4)  ควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ืองคุณภาพการให้บริการของผู้จัดงาน และผู้ขายเพ่ิมเติม 
เพ่ือเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาการจัดงานแสดงสินค้าให้มคีวามเหมาะสมมากขึ้น  
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แบบสอบถามความคิดเห็น 
“การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร” 
คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประโยชน์ในการศึกษาวิจัยในวิชาค้นคว้าอิสระ (Independent 
Study) โดยนักศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซึง่ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บไว้เป็น
ความลับ และนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน โดยผู้ศึกษาขอขอบพระคุณทุกท่านเป็น
อย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป โปรดทําเครื่องหมาย  ที่ตรงกับข้อมูลของทา่นตามความเป็นจริงมาก

ที่สุด 
 1. เพศ   1) ชาย    2) หญิง 
 2. อายุ   1) ตํ่ากว่า 20 ปี                2) 20 - 30 ปี  

      3) 31 - 40 ปี   4) 41 - 50 ปี   
      5) 50 ปีขึน้ไป  
 3. สถานภาพ   1) โสด        2) สมรส  3) หย่า/หม้าย   
 4. ระดับการศกึษาสูงสุด  1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  
      3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 5. อาชีพ    1) พนักงานบริษัทเอกชน   2) ธุรกิจสว่นตัว/ค้าขาย 
    3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   4) นักเรียน/นักศึกษา 

    5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………. 
   6. รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน  1) น้อยกว่า 15,000 บาท  2) 15,001 - 30,000 บาท 
      3) 30,001 - 50,000 บาท  4) มากกว่า 50,000 บาท  

  7. ผู้มีอิทธพิลต่อท่านมากทีสุ่ดในการตัดสนิใจเลือกซ้ือสนิค้า 
   1) ตัดสินใจด้วยตัวเอง  2) ครอบครัว   3) คู่สมรส/แฟน  

    4) เพ่ือน    5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………….. 
  8. โดยส่วนใหญ่ท่านไปเลือกซื้อสินคา้กับใคร 

   1) คนเดียว    2) ครอบครัว   3) คู่สมรส/แฟน  
    4) เพ่ือน    5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………. 
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  9.ท่านนิยมเดินไปเลือกซ้ือสนิค้าในงานแสดงสินค้าท่ีใดมากที่สุด 

    1) ศูนย์แสดงสินค้าอิมแพ็ค เมืองทองธานี  2) ศูนย์แสดงสินค้าไบเทค บางนา
    3) ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิตต์ิ   4) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………… 
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานคร กรุณาทําเคร่ืองหมาย  โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความคิดเห็น
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้าท่านมากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมาก
ที่สุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถงึ 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย      
2. มีการจัดแสดงสินค้าตัวใหม่      
3. สินค้ามคีวามน่าเช่ือถือ      
4. สินค้ามคีุณภาพ       
5. ราคาสินค้าภายในงานมีราคาถูกกว่าสินค้าภายนอก      
6. ราคาสินค้ามีความเหมาะสม      
7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
8. มีความสะดวกในการเดินทาง       
9. มีความสะดวกในการจอดรถ      
10. สถานที่จัดงานมีความกว้างขวาง มีความสะดวกสบาย      
11. สถานที่จัดงานอยู่ใกล้บ้าน      
12. ภายในงานจัดแสดงสินคา้ให้ส่วนลดมากกว่า      
13. สามารถผอ่นชําระค่าบริการได้       
14. มีบัตรกํานัล ของแถม ภายในงาน      
15. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทย ุเว็ปไซต์ Social 
Media ฯลฯ 

     

16. มีการจัดงานอีเว้นต์ต่างๆภายในงาน เช่น นาทีทอง ชิงของรางวัล ฯลฯ      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยเก่ียวกับแบรนด์ที่มีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าในงานแสดงสนิคา้ใน
กรุงเทพมหานครกรุณาทําเครื่องหมาย  โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าทา่นมากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด, 4 
หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็น
ด้วยน้อยที่สุด 

 
แบรนด์ 

 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ตราสินค้าภายในงานส่วนใหญ่เป็นที่รู้จัก      
2.สินค้าที่ท่านเลือกซื้อเป็นสินค้ามีคุณภาพ      
3.ท่านสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าได้จาก เพ่ือน พ่อแม่ แฟน ฯลฯ      
4.ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่สินค้าชนิดน้ีได้ทันที      
5.ท่านจดจําตราสินค้าได้จากการโฆษณาต่างๆ      
6.ท่านรับรู้ถึงสนิค้าชนิดน้ีได้จากพรีเซ็นเตอร์      
7.ท่านคิดถึงสนิค้าชนิดน้ีจากการบอกกล่าวของคนรอบข้าง      
8.ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าทา่นจะนึกถึงตราสินค้าน้ีก่อน      
9.ท่านต้ังใจที่จะมาซื้อสินค้าชนิดน้ีโดยเฉพาะ      
10.สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกสะดวกสบาย      
11.สินค้าที่ซื้อทําให้ท่านรู้สึกหรูหรา      
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยเก่ียวกับทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าในงานแสดงสนิค้าใน
กรุงเทพมหานคร   
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
งานแสดงสินค้ามากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 
หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  

ทัศนคติ ระดับความคดิเห็น
5 4 3 2 1

1.ท่านรับรู้ประเภทของสินค้าภายในงานแสดงสินค้า      
2.ท่านคิดว่าประเภทของการจัดงานแสดงสินค้ามีมากมายหลากหลาย      
3.ท่านคิดว่าสินค้าภายในงานมีหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของ
ท่าน 

     

ปัจจัยเก่ียวกับทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าในงานแสดง
สินค้าในกรุงเทพมหานคร   

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

4.ท่านพึงพอใจในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า      
5.ท่านคิดว่าคนส่วนใหญท่ี่มางานแสดงสินค้าเพ่ือมาซื้อสินค้า      
6.ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้าภายในงานแสดงสินค้าแตกต่างจาก
ภายนอก 

     

7.ท่านชอบที่จะเลือกซื้อสินคา้ในงานแสดงสินค้ามากกว่าในห้างสรรรพ
สินค้า 

     

8.ท่านคิดว่างานแสดงสินค้าเป็นงานที่เหมาะสมที่จะจัดแสดงสินค้าที่เพ่ิง
เปิดตัวใหม่ 
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ส่วนที่ 5  ปัจจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าในงานแสดงสนิค้าในกรุงเทพมหานคร 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
งานแสดงสินค้ามากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 
หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  

การตัดสนิใจซือ้สินค้า 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ท่านมีความต้ังใจที่จะมาซือ้สินค้าในงานแสดงสินค้า      
2.ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อสินในงานแสดงสินค้า      
3.ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าอีกครั้ง      
4.ท่านช่ืนชอบที่จะเข้ามาซื้อสินค้าภายในงานแสดงสินค้า      
5.ท่านได้สืบหาข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะซื้อ      
6.ท่านได้สอบถามความเห็นคนในครอบครัว เพ่ือน แฟน ฯลฯ ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

     

7.ท่านคิดว่าคนรอบข้างของท่านมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ      
8.ท่านได้เปรียบเทียบสินค้าภายในงานก่อนตัดสินใจซื้อ      
9.โปรโมช่ันภายในงานมีส่วนในการตัดสินใจซื้อของท่าน      

ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม   
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

**ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ** 
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