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บทคดัยอ่ 

 
   การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการทดสอบ
ความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.970 และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ เครื่องมือที่
ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติ
เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
     ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน มีอายุอยู่
ในช่วงระหว่าง 21 -30 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มี
รายได้ 10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าความคิดเห็นทางด้านแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจ 
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 
     This research aimed to study factors influencing consumers’ buying decision 
toward Hello Kitty products in Bangkok by using questionnaire with the samples, 
which had been tested Cronbach Alpha for the reliability at 0.970 and examined the 
content validity by the experts.  The questionnaire, as the study tool, was applied to 
collect data from 400 samples of consumers in Bangkok, selecting from convenience 
sampling method.  The statistics used for data analysis consisted of percentage, 
mean, and standard deviation while inferential statistics for hypothesis testing with 
significance at 0.05 included multiple regression methods.  According to the research, 
most of the respondents are female or 248 persons, ages 21-30.  Most of them are 
students in the undergraduate program, earning THB 10,001-20,000.  Furthermore, 
regarding the study results, their opinions about motivations affecting their buying 
decision toward Hello Kitty products in Bangkok is at the medium level.  However, 
the marketing mix is at the high level.  Thus, the overall consumers buying decision 
toward Hello Kitty products are at the medium level.  In regard to the hypotheses 
testing, motivation and brand image influence their buying decision at the statistical 
significance level of 0.05.  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 

บริษัท Yamanashi Silk เป็นบริษัทผลิตของขวัญขายในช่วงเทศกาล ก่อตั้งโดยนาย 
Shintaro Tsuji ด้วยทุนการจดทะเบียนเพียงแค่ 1 ล้านเยน ต่อมาในปี 1973 จึงเริ่มใช้ชื่อว่า Sanrio 
ซึ่งมาจากค าว่า San ซึ่งแปลว่า 3 ในภาษาญีปุ่่น และ Rio ซึ่งแปลว่าแม่น้ าในภาษาสเปน สื่อ
ความหมายว่า แบรนด์ดังกล่าวจะผูกรวมเอาทั้งโลกเข้าไว้ด้วยกัน (“Sanrio คืออะไร", 2552) 

บริษัท Sanrio  (ซานริโอ)  ถือว่าเป็นบริษัทยักษ์ใหญ่ของโลกแห่งหนึ่ง ที่มีธุรกิจหลากหลายทั้ง
ในไทยและต่างประเทศ โดยการถือลิขสิทธิ์ตัวการ์ตูนของตนเอง เพราะว่าได้เข้าถือลิขสิทธิ์การ์ตูน
พีนัท การออกแบบผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ใช้การ์ตูนเป็นสื่อ อีกทั้งยังเป็นเจ้าของร้านค้ากว่า 1,200 แห่งทั่ว
โลก เช่น ธุรกิจหนังการ์ตูนอย่าง “The Advanture of Hello Kitty& Friends” หรือธุรกิจ
ร้านอาหารส าเร็จรูป รวมไปถึงเป็นเจ้าของสวนสนุกอีก 2 แห่งในญี่ปุ่นอีกด้วย (“Sanrio คืออะไร", 
2552) 

อีกท้ังบริษัท “Sanrio Company Co., Ltd.” ได้ลงทุน 3.5 ล้านเยนในปี 2517 เพ่ือ
ออกแบบและสร้าง “Hello Kitty” (เฮลโล คิตตี้( และ “Patty&Jimmy” (แพ็ตตี้ แอนด์ จิมม่ี( ออกมา 
จ าหน่าย ซึ่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้รับการตอบรับอย่างดีเยี่ยม โดยเฉพาะสินค้าคิตตี้ได้รับความนิยม
อย่างมากในหมู่เด็กๆ นอกจากผลิตภัณฑ์เล็กๆ น้อยๆ แล้ว ยังน าไปสร้างเป็นภาพยนตร์ และนิตยสาร
อีกด้วย ในปี 2526 คิตตี้ได้รับเลือกเป็นทูตเด็กขององค์การยูนิเซฟในสหรัฐ และในปี 2537 ก็ได้เป็น
ทูตขององค์การยูนิเซฟของญี่ปุ่นอีกด้วย จนคิตตี้ได้กลายเป็นต้นฉบับที่มีชื่อเสียงที่สุดในซานริโอ 
)“Welcome to Sanrio World”, 2011) 

เนื่องจาก “Hello Kitty” (เฮลโล คิตตี้( มีความน่ารักสดใส ท าให้ทุกคนหลงรักคิตตี้ได้ง่าย
จุดเด่น คือ เป็นแมวสีขาว ผูกโบว์สีแดงที่หูซ้าย มีตาน่ารัก มีปุยหางอันฟูฟ่อง แต่ไม่มีปากเพราะ
ต้องการให้คนรับรู้ความรู้สึกของตนเองผ่านตัวคิตตี้ ทั้งความสุข และความเศร้า เป็นเหตุผลหนึ่งที่ท า
ให้คนหลงรักคิตตี้ เนื่องจากหน้าตาคิตตี้ไม่มีการแสดงถึงอารมณ์ใดๆ เจ้าของคิตตี้จึงสามารถ
จินตนาการได้ด้วยตัวเองถึงความรู้สึกในตอนนั้นว่ารู้สึกอย่างไร โดยซานริโอเองที่ไม่ให้คิตตี้มีปาก
เนื่องจากเป็นการพูดออกมาจากหัวใจ )Speaks from the Heart) ซึ่งซานริโอจะให้คิตตี้กลายเป็น
ตัวแทนทูตกับคนทั่วโลก โดยแสดงให้เห็นว่าไม่ได้ผูกติดกับภาษาใดภาษาหนึ่ง แต่เป็นสัญลักษณ์ของ
มิตรภาพเพ่ือส่งเสริมมิตรภาพระหว่างผู้คนทั่วโลกนั้นเอง แต่ถึงอย่างนั้นซานริโอก็ยังสร้างตัวการ์ตูน
อ่ืนๆ อีกหลายตัวที่เป็นที่นิยมอีกมากมายด้วยกัน เช่น  My Melody หรือ Little Twin Stars 
(History Hello Kitty, 2016) 
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ถ้าจะกล่าวถึงตัวการ์ตูนคิตตี้ท่ีเป็นที่นิยมสูงสุด และได้สร้างชื่อเสียงให้กับบริษัทซานริโอมาก
ที่สุด จนกลายเป็นที่รู้จักของคนทั่วโลกในปัจจุบันนี้ แต่ยังมีเหตุผลที่ว่าท าไมคิตตี้ถึงต้องเกิดที่ประเทศ
อังกฤษ ทั้งที่จริงคนญี่ปุ่นเป็นคนสร้างตัวการ์ตูนคิตตี้ขึ้นมาในประเทศญี่ปุ่น โดยสาเหตุจากปี 1974 
ในประเทศญี่ปุ่น เป็นช่วงที่แบรนด์จากต่างประเทศก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าจาก
ประเทศอังกฤษ ท าให้คนญี่ปุ่นในยุคนั้นมีความรู้สึกว่าทันสมัยเมื่อได้ใช้สินค้าจากประเทศอังกฤษ  
ซานริโอจึงตัดสินใจสร้างคิตตี้ให้เกิดเป็นสัญชาติอังกฤษ จนคิตตี้ได้รับความสนใจมากกว่าแบรนด์อื่นๆ 
ในยุคนั้น และได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน เนื่องด้วยคิตตี้เป็นที่ชื่นชอบอย่างมาก 
ปัจจุบันจึงท าการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดผู้บริโภค เช่น ท าบัตรเครดิตด้วยการลงรูปคิตตี้ลงบนบัตร
เครดิต หรือ โปรโมทชั่นชุดแฮปปี้เซต พร้อมตุ๊กตาคิตตี้กับแดเนี่ยลในชุดประจ าชาติชาติต่างๆ ของ
ร้านแมคโดนัลด์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจ โดยแรงจูงใจมีดังนี้ แรงจูงในด้านอารมณ์ แรงจูงใจด้านเหตุผล )ฤทัย 
เตชะบูรณเทพาภรณ์,2554) ทีใ่ห้บุคคลที่เป็นสาวกและชอบผลิตภัณฑ์คิตตี้ได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
คิตตี้เพ่ิมมากข้ึน อีกท้ังซานริโอได้ขายลิขสิทธิ์ให้กับบริษัทที่สนใจจะใช้ตัวการ์ตูนของซานริโอไปโป
รโมทสินค้าได้ด้วย เหตุนี้จึงท าให้ตัวการ์ตูนคิตตี้น่าสนใจและเป็นปัจจัยที่สมควรน ามาศึกษา )เฮล
โลคิตตี, 2559( 

จึงเป็นที่มาว่า ในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์คิตตี้ให้เห็นมากมายตามที่ต่างๆ อาทิเช่น ช้อนส้อม แก้ว
น้ า เสื้อผ้า ปากกา ดินสอ สมุด หรือแฟ้มต่างๆ และอีกมากมาย ตามเว็บไซด์ทั่วไปที่มีการขาย
ผลิตภัณฑ์คิตตี้ หรือตามร้านค้าต่างๆ ก็มี อย่างเช่น ไดโซะ ที่มีผลิตภัณฑ์น่ารักๆ ไว้ใช้สอยงานต่างๆ
ตามความถนัดของผู้บริโภค แม้แต่ในห้างสรรพสินค้าอย่างเทสโก้ โลตัส ที่มีการจัดแคมเปญด้วยการ
ให้ลูกค้าเทสโก้แลกซื้อสินค้าสเปเชี่ยล เอดิชั่น ลิขสิทธิ์จากซานริโอของแท้จากญี่ปุ่น ด้วยการใช้สิทธิ์
แลกซื้อได้ในราคาต่างๆ เช่น ซื้อครบ 150 บาท แลกซื้อกล่องอาหารชุดเฮลโหลคิตตี้ได้ 4 ชิ้นได้ใน
ราคา 299 บาทจากราคาปกติ 599 บาท เป็นต้น ("เทสโก้ โลตัส”, 2557) 
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ภาพที่ 1.1: ผลิตภัณฑ์คิตตี้ 2558 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Sanrio Hello Kitty House Bangkok.  )2016(.  Retrieved from 

https://www.facebook.com/428117280647877/photos/?tab=album&album_id=6 
96527593806843. 

 
โดยซานริโอก็ได้จัดงานวัดเกิดครบรอบ 40 ปี เฮลโหลคิตตี้ เช่น คิตตี้กอดมาราธอน เยี่ยมชม

นิทรรศการพิพิธภัณฑ์ เฮลโหลคิตตี้ และเปิดตัวศูนย์การค้าสยามสแควร์วันแห่งแรกของประเทศไทย 
ภายในนั้นประกอบไปด้วยพื้นที่รับประทานอาหาร ร้านกาแฟ สปา และร้านจ าหน่ายของที่ระลึกด้วย
สินค้าลิขสิทธิ์จากทุกมุมโลก ซึ่งดึงดูและประทับใจสาวกท่ีเข้าเยี่ยมชมและซื้อของสะสมเป็นจ านวน
มาก ซึ่งการจัดกิจกรรมพิเศษแบบนี้ เป็นการสร้างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ปัจจัยทั้ง 3
ด้าน ดังต่อไปนี้ 1. ความแข็งแกร่งที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ 2. ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ และ 3. 
เอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ (Keller, 2003) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้มาก
ยิ่งขึ้นอีกด้วย (เปิดกรุสินค้า Hello Kitty, 2557)   
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ภาพที่ 1.2: ผลิตภัณฑ์คิตตี้ 2558 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
ที่มา: Sanrio Hello Kitty House Bangkok.  )2016(.  Retrieved from 

https://www.facebook.com/428117280647877/photos/?tab=album&album_id=6 
96527593806843. 
 

ตั้งแต่ช่วงปลายปีที่ผ่านมาได้มีการปรับโซนสปาเปลี่ยนจากทรีตเมนต์หน้ามาเป็นนวดฝ่าเท้า 
และเพ่ิมเมนูอาหารคาวเพ่ือเพ่ิมโอกาสขายตลาด ตลอดจนปรับการตกแต่งบรรยากาศภายในร้านในดู
น่าสนใจมากขึ้น ออกสินค้าต่างๆ ที่หลากหลายอย่างต่อเนื่องไปตามเทศกาลต่างๆ ด้วย เช่น ชุดเครื่อง
เขียนรับเปิดเทอม เสื้อเหลืองวันพ่อ ของขวัญคริสต์มาส หรือของขวัญส าหรับช่วงตรุษจีน ก็ได้เรียก
ความสนใจจากบรรดาสาวกได้อย่างมาก มีแฟนคลับสาวๆ ที่เป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่มามากกว่าร้อยละ70 
ถึง 80 เพราะท่ีตั้งของร้าน คือย่านสยามสแควร์ที่เต็มไปด้วยกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา โดยให้
ส่วนลดส าหรับนักเรียนนักศึกษา และยังหาลูกเล่นใหม่ๆ ส าหรับเมนูขนมหวานและสินค้าที่
หลากหลายต่างๆ มากมาย เพ่ือรองรับพฤติกรรมวัยรุ่นที่ชื่นชอบตามกระแสเรื่อยๆ )"คิตตี้ คาเฟ่", 
2559) 
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ภาพที่ 1.3: ผลิตภัณฑ์คิตตี้ 2558 
 
 

 
 
 
 

 
ที่มา: Sanrio Hello Kitty House Bangkok.  )2016(.  Retrieved from 

https://www.facebook.com/428117280647877/photos/?tab=album&album_id=6 
96527593806843. 
 

เนื่องด้วยกลยุทธ์ของซานริโอที่ท าให้คิตตี้เป็นขวัญใจของคนทั่วโลกจนถึงปัจจุบัน โดยมีสินค้า
ต่างๆ มากมายที่ทยอยกันออกมาเพ่ือเอาใจคนรักคิตตี้นั้น มี 4 กลยุทธ์หลัก คือ 1. ต้องรู้จักรุกและ
พัฒนาตัวเองตลอดเวลา 2. อย่ากลัวที่จะทดลองสิ่งใหม่ 3. ห้ามลืมแฟนพันธ์แท้ 4. การโฆษณาแบบ
ปากต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4p คือ ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ (4 บทเรียน
การตลาดจาก Hello Kitty, 2557)   

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4p ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และแรงจูงใจ ซึ่งสามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ เพ่ือให้เฮลโหลคิตตี้เป็นที่น่าจดจ ามากยิ่งข้ึน ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากที่ได้กล่าว
ไปข้างต้นว่าเฮลโหลคิตตี้เป็นแบรนด์ของซานริโอที่ทั้งผู้ใหญ่และเด็กต่างชื่นชอบ และเป็นที่รู้จักของ
คนทั่วโลก โดยตัวการ์ตูนมีอิทธิต่อจิตใจของผู้บริโภค ท าให้เกิดการสะสมสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเฮล
โหลคิตตี้ดังกล่าว จึงอยากทราบว่าเหตุใดทุกคนจึงชื่นชอบหรือเชื่อมั่นจนกลายเป็นสาวกและใช้
ผลิตภัณฑ์ต่างๆของเฮลโหลคิตตี้ ซึ่งวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท าขึ้นเพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องกับธุรกิจนี้ สามารถน าผลไปใช้
ประโยชน์ต่อได้ไม่มากก็น้อย 
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1.2 ค าถามในการวจิยั 
 1.2.1 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 1.2.2 ปัจจัยใดที่ส าคัญท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย 
 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงในด้านอารมณ์ และ แรงจูงใจด้านเหตุผล ที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้  
 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับ 
แบรนด์ ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ และ เอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ของผู้ใช้ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นประชากรทั่วไปที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
  1.4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยใช้
จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจ, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
  1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าต่างๆ 
ที่มเีฮลโหลคิตตี้ 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กรกฎาคม 2559 ถึง พฤศจิกายน 2559 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ )Multiple Regression 
Analysis(  
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1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงในด้านอารมณ์ แรงจูงใจด้านเหตุผล มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เฮลโหลคิตตี้ในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าไปเป็นประโยชน์ในการหา
ข้อมูลแก่บริษัทที่เกี่ยวข้องได้  
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาปรับใช้และเพ่ือเป็นประโยชน์ในการตลาดแก่หน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง 
 1.5.3 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับ 
แบรนด์ ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ และ เอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ของผู้ใช้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเพ่ิมยอดขายหรือเป็นข้อมูลแก่
บริษัทที่เกี่ยวข้อง 
 1.5.4 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ในกรุงเทพมหานคร  

 
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ  
 1.6.1 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ เกิดจากความต้องการ )Needs) 
พลังกดดัน )Drives) ความปรารถนา )Desires) ที่พยายามดิ้นรนให้บรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
อาจจะเกิดตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้ก็ได้ แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอกของ
ตัวบุคคล )แรงจูงใจ, 2558) ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อสินค้านั้นมีมากมาย นักธุรกิจการตลาดจ าแนก
แรงจูงใจไว้ดังนี้คือแรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยพิจารณาจากเหตุผลและความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ในแบรนด์ซานริโอที่ตัวสินค้านั้นมีความหลากหลาย  
มีประสิทธิภาพ ใช้งานได้หลากหลายบวกกับสินค้ามีเรื่องราวของตัวการ์ตูนด้วย เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึก
ถึงความเพลินเพลิน หรือต้องการจะสะสมสินค้าตัวการ์ตูนที่ตนเองชื่นชอบไว้ ซึ่งน ามาสู่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ )ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554)   
 1.6.2 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มี
อิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม 
ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, การส่งเสริมการขาย  
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543)  
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 1.6.3 ปจัจยัภาพลกัษณต์ราสนิคา้ (Brand Image) คือ ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 
มักจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดยโปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความ
แข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
นอกเหนือจากแห่งของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ความเก่ียวพันกับแบรนด์ (Brand 
Association) อาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จาก
ข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่เก่ียวข้อง จากการพูดปากต่อปาก (Word 
of Mouth) และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้ของผลิตภัณฑ์คิตตี้ รวมทั้ง
จากการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ประเทศ ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือบุคคล สถานที่ 
และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบ ดังนี้  1( 
ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับแบรนด์ 2( ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ และ 3( เอกลักษณ์ที่
เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Keller, 1998)   
 1.6.4 การตดัสนิใจ (Decision Making) คือ เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือก
จากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความต้องการในการตัดสินใจของ
ตนเองให้มากที่สุด โดยขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบในการสะสม
การ์ตูนหรือชื่นชอบการ์ตูนที่น่ารักสดใส เฮลโหลคิตตี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่เหมาะมากส าหรับทุกเพศทุกวัย 
)ลฎาภา พูลเกษม, 2550) 
 
1.7 กรอบแนวคดิ  
 ตัวแปรอสิระ คือ แรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
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ภาพที่ 1.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
         ตวัแปรต้น                                                                      ตวัแปรตาม     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.8 สมมตฐิาน 
 1.8.1 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 1.8.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 1.8.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 ผลิตภัณฑ์ราคา 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ราคา 

 การส่งเสริมการขาย 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับแบรนด์ 

 ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ 

 เอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   

เฮลโหลคิตตี้ 

 

แรงจูงใจ 

 แรงจูงในด้านอารมณ์  

 แรงจูงใจด้านเหตุผล  



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 
ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องแรงจูงใจ 
 นิยามและความหมายแรงจูงใจ 
  สุทธิพงศ์ วุฒิพราหมณ์ (2557)   กล่าวว่า แรงจูงในเกิดจากสาเหตุหรือสิ่งที่ท าให้บุคคลแสดง
พฤติกรรม คือ เป็นสภาวะที่ถูกกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม โดยแรงขับ (Drive) ของแต่ละบุคคลให้ไปถึง
เป้าหมายที่ต้องการ 
 เกษมพจน์ ธนากจวิสิฐสุ (2554) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นความต้องการ (Need) ที่เกิดขึ้นอย่าง
รุนแรงภายในจิตใจ และท าให้บุคคลเกิดความเครียด จึงพยายามหาวิธีเพ่ือตอบสนองความต้องการนั้น  
 พรทิพภา เตชะเลิศมณี )2555( กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นความต้องการของบุคคลทางจิตวิทยา 
ซึ่งแสดงออกมาทางพฤติกรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น เช่น ความหิว ความ
กระหาย ความต้องการทางเพศ ความต้องการที่อยู่อาศัยเป็นต้น เมื่อมนุษย์มีการเรียนรู้จากสังคมจะมี
ความต้องการสิ่งอ่ืนอีกเช่น เกียรติยศ ชื่อเสียง ต้องการการยอมรับ เป็นต้น 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558)  กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นเหตุผลที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม ซึ่ง
แรงจูงใจคือโครงสร้างภายในตัวบุคคลช่วยกระตุ้น ผลักดันบุคคลให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ระบุทิศทาง
เฉพาะเจาะจงเพ่ือให้พฤติกรรมนั้นบรรลุเป้าหมาย และแรงจูงใจถูกใช้สลับกับความจ าเป็นในการลด
ช่องว่างระหว่างสิ่งที่ปรารถนากับสิ่งที่มีอยู่ในปัจจุบันของบุคคล 
 สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2556) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในที่กระตุ้นให้ของบุคคล
แสดงพฤติกรรมแรงขับมาจากความเครียด ซึ่งเกิดจากการไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการจาก
ภายใน เมื่อบุคคลกระท าสิ่งใดย่อมมีแรงจูงใจภายใน คือพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการจูงใจ 
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 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) กล่าวว่าการจูงใจ (Motivation) และสิ่งจูงใจ (Motives) 
หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือพลังกระตุ้นภายในบุคคลแต่ละคน ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการปฏิบัติ โดยโมเดลของ
กระบวนการจูงใจ ประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซ่ึง
สิ่งเหล่านี้จะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่ไปสู่การบรรลุเป้าหมาย คือ การได้รับการตอบสนองในความ
ต้องการ และสามารถลดความตึงเครียดที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกัน อีกท้ังยังขึ้นอยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงแรงจูงใจ โดยแรงจูงใจในการซื้อ 
(Buying Motives) มีดังนี้ 
 1. แรงจูงใจพ้ืนฐาน คือ แรงจูงใจที่มีผลสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง เช่น 
แก้วน้ าคิตตี้ เสื้อผ้าคิตตี้ เป็นต้น  
 2. แรงจูงใจเลือกซื้อ คือ แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าในด้านตราสินค้า และชนิดของสินค้า
และบริการ เช่น การซื้อแก้วน้ าลายคิตตี้ หรือปากกาลายคิตตี้ยี่ห้อซานริโอ เป็นต้น 
 3. แรงจูงใจด้านเหตุผล คือ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นส าคัญ 
เนื่องจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic Theory) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่
ให้อรรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้างความพึงพอใจสูงสุด เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการ
ส่งเสริมการตลาด ส าหรับความมีเหตุผล หมายถึง การที่จุดมุ่งหมายที่ผู้บริโภคได้เลือกนั้นเกิดจากการ
ถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น ขนาด น้ าหนัก ราคา คุณภาพ  
 4. แรงจูงใจด้านอารมณ์ คือ การใช้ดุลพินิจส่วนตัว หรือความรู้สึกส่วนตัวเลือกสรรสิ่งที่
ตอบสนองความต้องการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็นมิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะใช้
ทัศนคติในการเลือกเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งมีผู้ที่วิจัยและเสนอแนะว่าผู้ที่ซื้อสินค้า
กะทันหันส่วนมากจะใช้สิ่งจูงใจด้านอารมณ์มากกว่าสถานการณ์ซื้อลักษณะอ่ืน  
 5. แรงจูงใจอุปถัมภ์ คือ สิ่งที่เป็นเหตุของการซื้อสินค้าและบริการจากที่ใดที่หนึ่งโดย 
เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เช่น ความสะดวกของสถานที่ ความหลากหลายของสินค้า ราคาถูก 
ชื่อเสียงของผู้ให้บริการ และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น  
 6. แรงจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหว่างสิ่งจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผล 
สรุป แรงจูงใจ หมายถึง พฤติกรรมของมนุษย์ที่มีความต้องการ อาจเกิดจากสิ่งเร้ากระตุ้นท าให้เกิด
แรงผลักดันมากยิ่งข้ึน และทุ่มเทให้กับสิ่งๆนั้นจนบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ 
 พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา )2555( กล่าวว่าสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไว้ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives)  
 ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภคท่ีต้องการจะซื้อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนให้ได้รับความพอใจ 
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 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น  
 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive)  
 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive)  
 โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์และแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล และ
น ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามส่วนที่2 เพราะเนื่องจากตรงกับข้อมูลที่ผู้วิจัยต้องการจะเก็บและ
ศึกษา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  
 นิยามและความหมายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ปุญญิสา สมฟองทอง (2558) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีกิจกรรมการผสมผสานเครื่องมือให้สามารถตอบสนองความต้องการ และยัง
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดประกอบเป็น 4 กลุ่ม 
หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
 ประมุข ขาวปากช่อง )2556( กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์
การจัดจ าหน่ายการก าหนดราคา และการส่งเสริมทางการตลาด หรือเรียกว่าเป็นส่วนประกอบทาง
การตลาดได้อย่างหนึ่งว่า 4Ps ซึ่งตัวมีความเกี่ยวพันและมีความส าคัญเท่าเทียนกัน  
 นวรัตน์ รัตนวานิช (2556) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง แนวคิดหลักที่ใช้ใน
การพิจารณาองค์ประกอบที่ส าคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยเริ่มที่ธุรกิจมีสิ่งที่
เสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ในการตั้งราคาที่เหมาะสม หาวิธีการน าส่งลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ด้วยการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายและหาวิธีการสื่อสารเพื่อที่จะแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ การส่งเสริมการตลาดกลยุทธ์เหล่านี้จึงถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เรียกว่า 4Ps ได้แก่
ผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด 
 จารุวรรณ มีศิริ (2553) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การเอากลยุทธ์ที่
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมถึงการก าหนดราคามาประสมกันเป็น
หนึ่งเดียว โดยมีจุดประสงค์เพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมายและท าให้เกิดความพึง
พอใจซึ่งกันและกัน 
 ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) กล่าวว่า สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือ ดังนี้  
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ธุรกิจน าเสนอให้ลูกค้าผ่านการขาย เพ่ือตอบโจทย์ความ
ต้องการในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ แล้วก่อให้เกิดความพึงพอใจ สิ่งที่เสนอขายอาจเป็นได้ทั้งสิ่งที่จับต้องได้
หรือจับต้องไม่ได้ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ผลิตภัณฑ์ สามารถเป็นไปได้ ทั้งตัวสินค้า บริการ สถานที่ 
แนวความคิด หรือตัวบุคคลก็ได้ โดยที่ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องก่อให้เกิดประโยชน์และมีคุณค่าในมุมมอง
ของลูกค้า แล้วจะสามารถส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ถูกจ าหน่ายออกไปได้ 
 นิยามของผลิตภัณฑ์ในแง่มุมเพ่ิมเติมด้านจิตวิทยา จะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคว่า
ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ บางสิ่งบางอย่างที่สะท้อนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจจะมาใน
รูปแบบของความใหม่ ความสลับซับซ้อน และคุณภาพที่ผู้ซื้อสามารถรับรู้ได้จากผลิตภัณฑ์ จะส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค หากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่และซับซ้อน อาจท าให้ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องใช้เวลาในการท าความเข้าใจกับผลิตภัณฑ์ก่อนจะท าการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบ
กิจการจึงควรน าเสนอทางเลือกท่ีง่ายที่จะให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ไม่ต้อง
แสวงหาทางเลือกอ่ืนอีก เมื่อผู้บริโภคพิจารณาถึงรูปร่าง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ รวมถึงบรรจุภัณฑ์ 
และป้ายฉลากแสดงข้อมูลสินค้าแล้ว จึงสามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภคได้ 
เพราะบรรจุภัณฑ์ท่ีดูสะดุดตา ท าให้ผู้บริโภคเลือกพิจารณา ประเมินและตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากหรือ
โฆษณาอธิบาย จะแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความมีประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นการท าให้ผู้บริโภคใช้
ประเมินสินคา้อีกทางหนึ่งเช่นกัน อีกทั้งสินค้าที่จัดว่ามีคุณภาพสูงหรือสินค้าที่สามารถยืดหยุ่นเพ่ือ
ปรับให้เข้ากับความต้องการเฉพาะของผู้ซื้อจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการร่วมด้วย  
 2. ราคา )Price) หมายถึง ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่าย ซึ่งคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์
นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณ
ค่าท่ีลูกค้ารับรู้ได้ด้วยสายตาซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (2) ต้นทุน
สินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการโฆษณาเพ่ือสร้างความ
พอใจต่อสินค้าบริการ หรือความคิดต่อบุคคล โดยใช้แรงจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2007) เพ่ือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
และสร้างทัศนคติพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) ท าการ
ขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
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พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 
  3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กล
ยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  
  3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้า โดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, et al., 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009, 
p. 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management)  
  3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้
เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้น
ความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, et al., 2007, p. 
677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอื่นใน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่าการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  
  3.4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังนี้ (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการตราสินค้าหรือบริษัทที่
ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์ (2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ (Etzel, et al., 2007, p. 677) มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้ส่งเสริมภาพพจน์ที่ดีในผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือDirect Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
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เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันทีท้ังนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ 
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่นใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับผู้ฟัง
หรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง(Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต 
เพ่ือสื่อสารส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรเครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้
ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตา
ล็อค (4) การขายทางอินเตอร์เน็ตวิทยุหรือหนังสือพิมพ์ซึ่งจะสื่อสารในภาพลักษณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด
ส่วนที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคง
คลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
  4.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือด้านบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค 
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ ผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2) การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler & Keller, 
2009, p. 786) หรือหมายถึงที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้าและ
การคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องปัจจยัดา้นภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
 นิยามและความหมายปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ธนภณ นิธิเชาวกุล และเชาว์ โรจนแสง (2556) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากคุณค่าตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้าน
จิตวิทยาและคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารทางการตลาด 
 จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554) กล่าวว่า ภาพที่อยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลเกิดข้ึนภายใน
จิตใจเป็นความรู้สึกที่ชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยหรืออาจรู้สึกเฉยๆ ซึ่งภาพที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจอาจจะเป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา 
เพราะภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดอาจมีผลกระทบโดยตรงต่อองค์กรสถาบัน
บุคคลหรือการด าเนินงาน ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจรวมไปถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับองค์กร 
หรือบริษัทที่ประชาชนรับรู้ 
 Aaker (2008) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพของตราสินค้าในใจ
ของผู้บริโภคหรือในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์
และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบความรู้สึกมี
ความสุข เป็นต้น ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจาก
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าด้วย นอกจากนี้ยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินค้า
เพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คน
อ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร  
 Keller (1998) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ว่าเป็นผลจากการเชื่อมโยง
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคโดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image 
Association)เกิดจากการเชื่อมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และการเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) ที่สามารถบ่ง
บอกถึงความเป็นตัวตนของตนเองรวมถึงการยอมรับทางสังคมและการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ 
(Experience Association) ที่เป็นความรู้สึกต่างๆภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการ การ
สร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือการสร้างความเชื่อมโยง
ตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า, การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า และการสร้าง
ความเชื่อมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Consumer Perception) ที่มีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าข้อเท็จจริงใน
คุณภาพและลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในการโฆษณานั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างภาพลักษณ์ใน
ตราสินค้า (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation)  
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 พรชนก วาณิชานุรักษ์ชัย และนาวิน มีนะกรรณ (2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์แสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility Image) ว่าภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลต่อ
กิจการเพ่ือสังคมที่ดีจะท าให้ประชาชนยอมรับเละเชื่อมั่นต่อองค์กรกิจการเพื่อสังคม ซึ่งส่งผลให้เกิด
การยอมรับและต้องการบทบาทกิจการเพ่ือสังคม 
 Brand Image คือ ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้นจากการหลอมรวมกันขององค์ประกอบส าคัญ 5 
ประการ ซึ่งแสดงได้ดังแผนภาพข้างล่างนี้ แสดงองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Keller, 2003) 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบภายนอกที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า )Brand Image Building).  (2546(.  สืบค้นจาก   
  http://utcc2.utcc.ac.th. 
 
 จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบภายนอกท่ีท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผู้ผลิตสินค้า 
 2. Organization หมายถึง องค์กร 
 3. Product หมายถึง ลักษณะต่างๆ ของสินค้า 
 4. Brand Effect หมายถึง สิ่งต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าที่เราสร้างสรรค์ข้ึนมาเพ่ือช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า 

Country of 

Brand Image 

Brand Artifacts Brand 

Product Organization 
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 5. Brand Personality เป็นลักษณะทางกายภาพที่เด่นชัดของสินค้า การสร้างบุคลิกภาพ
ต้องอาศัยค าพูด รูปภาพ อารมณ์ น้ าเสียง และลีลาต้องสอดคล้องกลมกลืน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความมั่นใจและคาดหวังว่าจะได้อะไรจากสินค้า ทุกครั้งที่วางแผนการตลาดเรื่องของบุคลิกภาพว่าเป็น
สินค้าท่ีเปรี้ยว  หรือหวาน ทันสมัยหรือคลาสสิค เรียบง่ายหรือหรูหรา บุคลิกภาพเหล่านี้ต้องชัดเจน 
เพราะค าว่าบุคลิกหมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวที่แน่นอนถาวรจนท าให้คนอ่ืนที่รู้จักเราสามารถ
คาดคะเน หรือท านายสิ่งที่เขาจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ ดังนั้นสินค้าควรมีบุคลิกที่ชัดเจน เพราะท าให้
คนซื้อสามารถคาดคะเนว่าเมื่อซื้อสินค้ามาแล้วได้อะไร การที่สินค้ามีบุคลิกภาพชัดเจน จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการซื้อเพราะจะคาดได้ว่าจะได้อะไรจากการซื้อสินค้า (Keller, 2003) 
 เมื่อสิ่งต่างๆ เหล่านี้หลอมรวมเกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า สิ่งที่นักการตลาดที่ดีจ าเป็นต้อง
ท าเพ่ือให้ภาพลักษณ์ยังคงอยู่ในใจผู้บริโภคตลอดไป คือการเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ 
และเอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ให้คงอยู่ 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงการเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์กับ 
  ภาพลักษณ์แบรนด์ 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า )Brand Image Building).  (2546(.  สืบค้นจาก   
  http://utcc2.utcc.ac.th. 
 
 จากภาพที่ 2.2 แสดงการเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับ 
แบรนด์กับภาพลักษณ์แบรนด์ (Keller, 2003) 
 โดยภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) มักจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างขึ้นโดย
โปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ท่ี
เกี่ยวพันกับ แบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกเหนือจากแห่งของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดย
นักการตลาด ความเก่ียวพันกับแบรนด์ )Brand Association) อาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน 
เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค ข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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เกี่ยวข้องจากการพูดปากต่อปาก (Word Of Mouth) และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง เช่น ชื่อ
สินค้าหรือโลโก้ รวมทั้งจากการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ประเทศ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
บุคคล สถานที่ หรือ กิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์จะสมบูรณ์ได้ด้วย
องค์ประกอบดังนี้ Keller, 2003) ) 
 1.ความแขง็แกรง่ที่เกีย่วพนักบัแบรนด ์)Strength of Brand Associations)  
 การท าให้มั่นใจว่า ความเกี่ยวพันถูกเชื่อมโยงอย่างพอเพียง และแข็งแกร่งกับแบรนด์ ขึ้นอยู่
กับว่าโปรแกรมทางการตลาด และปัจจัยอื่นๆ จะส่งผลกระทบกับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบ
รนด์ได้อย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจ านวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการการได้มา
ซึ่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ยิ่งผู้บริโภคคิดลงลึกเก่ียวกับข้อมูลสินค้าที่เชื่อมโยงมันกับความรู้เดิมเกี่ยวกับ
แบรนด์ที่มีอยู่มากข้ึนเท่าไร ความแข็งแกร่งท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์จะยิ่งมากข้ึน ปัจจัยสองประการที่
เอ้ืออ านวยให้เกิดความเกี่ยวพันที่แข็งแกร่งของข้อมูลแต่ละข้อมูลคือ ความเกี่ยวพันส่วนตัวของข้อมูล
และการถูกน าเสนอข้อมูลอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 
 ตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน์
ของ แบรนด์ ซึ่งคุณลักษณะของแบรนด์ (Brand Attributes) เป็นลักษณะที่สามารถอธิบายได้ถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit) คือคุณค่าหรือ
ความหมายที่เป็นส่วนตัวที่ผู้บริโภคผูกติดไว้กับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ  โดยทั่วไปแหล่งของ
ข้อมูลข่าวสารที่ถูกสร้างขึ้นจากคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง คือประสบการณ์
ตรงของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลในลักษณะนี้ มักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์ของพวกเขาได้อย่างแม่นย าตลอด 
 ทั้งนี้มีข้อมูลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง มักจะมี
เหตุผลหลักมาจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันที่แข็งแกร่งอีกอย่างหนึ่ง คือการ
พูดปากต่อปาก (Word of Mouth) จากเพ่ือนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอื่นๆ ที่อาจไม่เก่ียวข้อง
กับองค์กรเลย เช่น สื่อหรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น ค าพูดปากต่อปากน่าจะมีความส าคัญมากส าหรับ
ธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือบริการส่วนตัว แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลกับบริษัท 
เช่น โฆษณา บ่อยครั้งที่ถูกสร้างขึ้นจากความเกี่ยวพันที่อ่อนแอ และด้วยเหตุนี้จึงอาจถูกเปลี่ยนแปลง
ได้ 
  เพ่ือที่จะฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆ เหล่านี้ โปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดมักจะพยายามอย่าง
หนักที่จะสร้างความเกี่ยวพันกับแบรนด์ที่แข็งแกร่งผ่านการใช้การสื่อสารที่สร้างสรรค์ ซึ่งอาจเป็นเหตุ
ให้ผู้บริโภคค่อยๆ ซึมซับข้อมูลโดยละเอียด สตาร์บัคส์ (Starbucks) และอเมซอนดอทคอม 
(Amazon.com) ก็เป็นอีกตัวอย่างหนึ่งของบริษัทที่สร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่แข็งแกร่งอย่างเหลือเชื่อ
โดยปราศจากการใช้โปรแกรมการโฆษณาราคาแพง (Keller, 2003) 
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 2. ความชืน่ชอบที่เกีย่วพนักบัแบรนด ์)Favorability of Brand Associations) 
 การที่จะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความชื่นชอบหรือเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ เพ่ือที่จะสามารถ
เชื่อมโยงเข้ากับแบรนด์ให้ได้ จ าเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์อย่างระมัดระวังจากผู้บริโภค และจากการ
แข่งขัน เพ่ือที่จะสามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพี้นฐานทั่วไป ความชื่นชอบที่
เกี่ยวพันกับแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการท าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันว่ากระบวนการการสร้างแบรนด์ที่อาศัย
คุณลักษณะคุณประโยชน์ของแบรนด์ จึงจะสามารถท าให้ผู้บริโภคพอใจ และตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุนี้ ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์เป็นความเกี่ยวพันที่เป็นที่ปรารถนาของ
ผู้บริโภคมีอยู่ในสินค้าจริง เช่น แบรนด์อาจถูกมองว่ามีความสะดวกสบายสูง (Highly Convenient) 
น่าเชื่อถือ (Reliable) มีประสิทธิภาพ (Efficient) และอ่ืนๆ  
 ในส่วนของความปรารถนาของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันด้านภาพลักษณ์มีความส าคัญอย่างไร
ต่อทัศนคติเกี่ยวกับแบรนด์ และต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ความปรารถนามีปัจจัย 3 ประการ คือ  
1) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับแบรนด์สัมพันธ์กับตนเองอย่างไร  2) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพัน
กับแบรนด์แตกต่างโดดเด่นอย่างไร และ 3) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับแบรนด์เชื่อถือได้อย่างไร
(Keller, 2003) 
 3 .เอกลักษณท์ี่เกีย่วพนักบัแบรนด ์)Uniqueness of Brand Associations) 
 ความเกี่ยวพันกับแบรนด์อาจจะหรืออาจจะไม่ได้เป็นสิ่งที่แบ่งปันกันกับแบรนด์คู่แข่งอ่ืนๆ 
หัวใจส าคัญของการก าหนดต าแหน่งแบรนด์คือ แบรนด์มักจะมีข้อได้เปรียบจากการแข่งขันที่
เหนือกว่า หรือ มีข้อเสนอการขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) ซึ่งเป็น
เหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงต้องซื้อสินค้านั้น ความแตกต่างเหล่านี้อาจจะถูกสื่อสารโดยการสร้างความ
แตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้น มันอาจมีพ้ืนฐานอยู่บนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่
เกี่ยวพันหรือไม่เกี่ยวพันกับสินค้าก็ได้ ในความเป็นจริงแล้ว คุณลักษณะที่ไม่เก่ียวพันกับสินค้า เช่น
รูปแบบของผู้ใช้หรือลักษณะในการใช้ อาจจะสร้างความเกี่ยวพันที่เป็นเอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย 
เช่น ภาพลักษณ์ที่สมบุกสมบันแบบตะวันตกของแบรนด์บุหรี่มาร์ลโบโล หรือภาพลักษณ์แบบไม่ตาม
แบบใครของแบรนด์บุหรี่เวอร์จิเนียสลิม 
 ความแข็งแกร่งและความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ก็คือ การสร้างเอกลักษณ์ที่ท าให้     
แบรนด์แตกต่างจากแบรนด์อื่น เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งของความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ แต่ถ้าหาก
ว่าแบรนด์นั้นมีคู่แข่ง ก็หมายความว่า แบรนด์นั้นได้มีการแบ่งปันความเกี่ยวพันบางอย่างเกี่ยวกับ 
แบรนด์ของตนให้กับแบรนด์อ่ืนไปบ้างแล้ว ความเกี่ยวพันของแบรนด์ที่ถูกแบ่งปันไปนี้ สามารถช่วย
ในการสร้างสมาชิกและก าหนดขอบเขตของการแข่งขันกับสินค้า การให้บริการอื่นๆ ในกลุ่มผู้บริโภค 
ถึงแม้ว่าบางครั้ง แบรนด์อาจจะไม่ได้มีการแข่งขันกับสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ว่าอาจมีการแข่งขัน
กับสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับแบรนด์สินค้าขององค์กร เช่น แบรนด์รถไฟ ซึ่งอาจไม่ได้มีบริษัทคู่แข่งท่ี
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ต้องท าการแข่งขัน เนื่องจากมีบริษัทท่ีท าการอยู่บริษัทเดียว แต่ว่ารถไฟเองก็ยังต้องท าการแข่งขันกับ
บริษัทขนส่งประเภทอ่ืนๆ เช่น สายการบิน รถยนต์ หรือรถประจ าทาง เป็นต้น สินค้าประเภท
การศึกษาท่ีอาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผ่นซีดี (CD Rom) ยังจ าเป็นต้องแข่งขันกับหนังสือ วีดีโอ 
โทรทัศน์ หรือนิตยสาร เหตุผลนี้เอง หลักของการสร้างแบรนด์ในลักษณะนี้ ได้ถูกใช้เพ่ือที่จะท า
การตลาดให้กับสินค้าหลากหลายประเภทจ านวนมาก เช่น ธนาคาร เฟอร์นิเจอร์ พรม หรือ โบว์ลิ่ง 
เป็นต้น (Keller, 2003) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์  
 นิยามและความหมายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหมายถึง 
ขั้นตอนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซื้อ
เป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ 
และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น  
 เสรี วงษ์มณฑา  (2542) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้า
แล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายในการแสวงหา
ภายนอกการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อทัศนคติการซื้อ 
 Schiffman, et al. (2007) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการหนึ่งในการตัดสินใจ
ส าหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความแตกต่างกันของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีรูปแบบและ
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยการที่จะเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่
ผู้บริโภคนั้นมีอยู่โดยผู้บริโภคอาจจะต้องอาศัยเวลาและต้องการข้อมูลเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหนึ่ง 
 รัตนา อินทจันทร์ )2557( กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นการบวนการเลือก
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการอ่ืนๆในหลากหลายทางเลือก ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 3 
ระดับ คือ การตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง โดย
จะมีกระบวนการตัดสินใจที่ส าคัญดังนี้ 
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 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผู้บริโภคพิจารณาตาม 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ
ก่อนมีการซื้อสินค้าจริงจนถึงเหตุการณภายหลังจากการซื้อ สรุปเป็นขั้นตอนไดดังนี้  
(Kotler & Keller, 2006, p. 181)  
 1. การรบัรถูึงความตอ้งการ (Problem Recognition) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีจุดเริ่มต้น
จากผู้บริโภค ที่มีความต้องการ อาจไดรบัจากแรงกระตุ้นภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ีจูงใจ หรืออาจ
เห็นคนรอบตัวใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้นๆ ถ้าจากภายใน เช่น ความรูสึกหิว ซึ่งเป็นความต้องการ
พ้ืนฐาน  
 2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เป็นพฤติกรรมหลังผู้บริโภคเกิดความต้องการ 
ไปสู่การค้นหาข้อมูลของสินค้านั้น ซึ่งเป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมา โดยขั้นตอนนี้ อาจไมเกิดขึ้นในกรณีที่
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นสูงมาก เพราะถ้าความต้องการสูงมากอาจซื้อสินค้านั้นได้ทันทีโดยไม่
ต้องค้นหาข้อมูล แต่ถาผู้บริโภคมีความต้องการธรรมดา ตามธรรมชาติ จะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ
ซื้อ ในกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะไดรับการกระตุ้นให้เกิดแนวโน้มและค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคา ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ระดับ คือ การค้นหาข้อมูลแบบธรรมดา ไดแก่การ
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินคามากข้ึน และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่าง
กระตือรือร้น เช่น การอ่านหนังสือ สอบถามเพ่ือน หรือการเข้าร่วมกิจกรรมที่เก่ียวข้อง เพ่ือเรียนรู
เกี่ยวกับสินคามากข้ึน 
 หลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบงออกเป็น 4 กลุ่มดังนี้ 
  2.1) แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
  2.2) แหล่งการค้า (Commercial Source) ไดแก การโฆษณา พนักงานขายบรรจุ
ภัณฑ์ การสาธิตสินคา 
  2.3) แหล่งชุมชน (Public Source) ไดแก สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค และ
หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง 
  2.4) แหล่งทดลอง (Experimental Source) ไดแก การจัดการ การตรวจสอบ และ
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลข่าวสารในแต่ละแหล่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต่างกันไปตามแต่ประเภทของผลิตภัณฑ์หรือบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จากแหล่งการค้าที่ให้ความรู้ และข้อมูลข่าวสาร แต่
แหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิภาพที่สุดนั้นจะมาจากบุคคล ซึ่งท าหน้าที่ในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง และช่วย
ประเมินผลข้อมูล 
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 3. การประเมนิทางเลือกในการตดัสนิใจซือ้ (Evaluation of Alternatives)  
 เมื่อผู้บริโภคไดมีการค้นหาข้อมูล จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผล
ทางเลือก หมายถึง ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจจะซื้อสินคายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่
ละคนจะมีแนวทางในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสถานการณของการตัดสินใจ และทางเลือก
ทีม่ีอยู่ ฉะนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องรู้วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซึ่ง
กระบวนการประเมินผล ไมใช่สิ่งที่ง่ายและไมใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับบริโภคทุกคน และไมใช่เป็น
ของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ โดยแนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลายประการ คือ 
  3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) คือ ประโยชนของสินค้าที่ได้รับ ซึ่งเป็นการ 
พิจารณาถึงผลประโยชนที่จะไดรับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถเพียงใด 
  3.2) ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of 
Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากว่าพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา (Salient Attributes) ดังนั้นความเชื่อถือเกี่ยวกับ
ตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
  3.3) ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือ 
ต่อตราของสินคา หรือภาพลักษณ์ของสินคา (Brand Image) ที่ผู้บริโภคไดเคยพบเห็น หรือรับรูจาก
ประสบการณในอดีต 
  3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพึงพอใจต่อสินค้าแต่
ละตราสินค้ามากน้อยแค่ไหน ซึ่งจะน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ไดรับจาก
คุณสมบัติของแต่ละสินค้า จึงจะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
  3.5) กระบวนการประเมินวิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่ง ที่น าเอาปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ เช่น 
ความพอใจความเชื่อถือในตราสินคาคุณสมบัติของสินค้ามา เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนและ
หาผล 
 สรุปว่า ตราสินคาไหนที่ไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อน ก็จะน าเข้าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป 
 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ท าให้
ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได เป็นการพิจารณาถึงทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไมสามารถคาดการณได (Unexpected 
Situation) การที่ผู้บริโภคสามารถประเมินและเลือกสินคาหรือตราสินค้าได้ หมายความว่าจะเกิดการ
ซื้อไดเพราะปัจจัยทั้งสองอย่างอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้านั้นได้ และเม่ือผ่าน
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ขั้นของการประเมินทางเลือกต่างๆแลว ผู้บริโภคจะไดสินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเอง
มากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ คือผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่กระนั้น
เมื่อถึงเวลาที่จะท าการซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่นๆเข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได
อีก เช่น ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) อาทิเช่นตัวอย่าง การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุ่น
รุ่นขนาดเล็กประหยัดน้ ามันและสะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในที่ท างานซื้อรถใหม่มามีแต่คนใช้
เพราะเป็นรถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลท าให้นางสาวสุดสวยลังเลไมกล้าซื้อหรือเปลี่ยนใจ
ไปซื้อรถยี่ห้ออ่ืนได้ เนื่องจากเกิดความรูสึกถึงความเสี่ยงเพราะคิดว่าตนอาจไม่เป็นที่ยอมรับของคนใน
สังคม และยังเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณที่เก่ียวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation 
Factors) เช่น ในช่วงเวลาที่ตัดสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริง อาจมีเกิดเหตุการณ
เปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในตอนเวลานั้น ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้เคยใช้มาบอกมาว่าสิ
นคายี่ห้อนั้นๆไมดี เป็นต้น ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้งๆที่มีความตั้งใจซื้อ
แลว ดังนั้นนักการตลาดไมอาจจะเชื่อถือไดเต็มหนึ่งร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินคาของเราแลวจะต้องมีการซื้อเกิดข้ึนจริงๆเพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรูถึงความเสี่ยง (Risk 
Perception) เกิดข้ึนซึ่งผู้บริโภคมักจะท าการลดความเสียงให้กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู้ที่เคยใช้
หรือเลือกซื้อยี่ห้อที่มีการรับประกัน หรือเลือกเฉพาะยี่ห้อที่มีคนใช้กันมากๆ (เพ่ือความไว ใจได) ดังนั้น
นักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคไดรับทราบข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวกับสินคา หรือให้ความ
ช่วยเหลือด้วยแนะน าในการซื้อ และมีการรับประกันการซื้อในครั้งนั้นๆ เป็นต้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภค
คลายความรูสึกเสี่ยงลง และตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได
รับประสบการณในการบริโภคซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได้ ถาพอใจผู้บริโภคจะ
รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินคา ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ หรือมีการแนะน าแก่ลูกค้ารายใหม่ได แต่ถ้าไม่
พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป จนอาจส่งผลเสียต่อเนื่องเกิดการบอกต่อลูกค้ารายอื่นๆ 
ได้ ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 สรุปไดวา ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการแต่ละประเภทที่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคอาจต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนาน และต้องการข้อมูลมาก ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษา
จึงไดก าหนดตัวแปรในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้ในเขตกรุงเทพมหานครตามข้ันตอนในการ
ตัดสินใจ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึงปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
การตัดสินใจซื้อ (5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ  
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2.5 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
  ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ )2554( ท าการวิจัยศึกษาเรื่องแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุก (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก 
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่าง
ที่ใช้คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจบนเฟซบุกไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ และ
ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วน
ของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผล
สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  
 เกษมพจน์ ธนากจวิสิฐสุ )2554( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและ
แรงจูงใจภายในองค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางเอสทีซีของลูกค้า ในเขตนิคมอุตสาหกรรม
โรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและ
แรงจูงใจภายในองค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางเอสทีซีของลูกค้า ในเขตนิคมอุตสาหกรรม
โรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตัวอย่างที่ใช้คือ ลูกค้าของบริษัท สเปเชียลตี้ เท็ค คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (เอสทีซี) จ านวน 152 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
แรงจูงใจที่ไม่เป็นตัวเงินและส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อถุงมือยางเอสทีซีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยส่วนประสมทางตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางมากท่ีสุดตามด้วยแรงจูงใจที่ไม่เป็นเงินในขณะที่
แรงจูงใจที่เป็นตัวเงินและส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางเอสทีซีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล )2556( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้คือ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถามผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 20,001 -30,000 
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บาท นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวโดยวิธีไปด้วยตนเองมากท่ีสุด บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทาง
ไปท่องเที่ยวด้วยมากท่ีสุดคือครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีเป็นครั้งแรก ใช้
เวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 3 -5 วัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และ
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ชนิษฐา ลิมสนธิกุล )2554( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง การพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องเสียง
ภายในอาคารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดด้วยวิธีสมการ
ถดถอยแบบพหุคูณ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องเสียง
ภายในอาคารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดด้วยวิธีสมการ
ถดถอยแบบพหุคูณ ตัวอย่างที่ใช้คือ วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช้เครื่องเสียง
ภายในอาคาร มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 20 –30 ปี ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและ ธุรกิจส่วนตัว /ค้าขายมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 10,000 บาท และ สถานภาพโสดด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค กับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ )2553( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในงานแสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้คือ 
การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และใช้จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ การแจกแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุ ระหว่าง 21 
– 30 สถานภาพสมรสมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ต่อเดือน เฉลี่ยที่ระดับ 15,001 - 30,000 บาท ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด
คือครอบครัว ส่วนใหญ่ไปงานแสดงสินค้ากับคู่สมรส/ แฟนไปงานแสดงสินค้าที่อิมแพ็คเมืองทองธานี
มากที่สุดปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดแแบรนด์ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากผลจากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาด
และแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
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 บุษบา วงษา )2557( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ตัวอย่างที่ใช้คือ การ
เก็บรวมรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ จ านวน 400 รายที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัด
พิษณุโลก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ ใช้แบบสอบถามปลายปิด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีภูมิล าเนาในทวีปยุโรปมีอายุ 41 – 45 ปีมีการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรีเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระมีสถานภาพโสดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,301 –1,600 
USD มีระยะเวลาที่พักในประเทศไทย 1 – 2 สัปดาห์มีผู้ร่วมเดินทางคือสมาชิกกรุ๊ปทัวร์มีค่าใช้จ่าย
ส าหรับการมาท่องเที่ยวในประเทศไทยครั้งนี้คือ 1,501 – 2,000 USD และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก รองลงมา คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรด้านการขาย โดยบุคคลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าและปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายตามล าดับ โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกได้ร้อยละ 67.2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ )2556( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้คือ เก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องประดับในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 200 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ ใช้แบบสอบถามปลายปิด ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 40-49 ปีมีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีเป็นเจ้าของธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
สถานที่ที่เลือกซ้ือเครื่องประดับส่วนใหญ่ซื้อเครื่องประดับ จากร้านค้าออนไลน์ มีความถี่ในการเลือก
ซื้อเครื่องประดับ1ครั้งต่อเดือน ประเภทของเครื่องประดับที่เลือกซื้อคือ เครื่องประดับตกแต่ง 
(กระเป๋า เข็มขัด ฯลฯ) บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องประดับคือ ตนเอง และมีงบประมาณ 3001 
– 4000 บาท ในการเลือกซ้ือเครื่องประดับต่อครั้ง ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว พบว่าปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
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พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านแนวคิดร่วม สร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านนวัตกรรมและ
ด้านความเข้าใจตามล าดับ โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริหารโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 78.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย )2554( ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1. เพ่ือส ารวจภาพลักษณ์ของตราสินค้าของรถยนต์มือสอง ค่ายญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือส ารวจการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. เพ่ือ
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้คือ ประชากรที่เป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอ
แบบสอบถามด้วยตนเอง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
20 – 29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส มีอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย
ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 -3 คน มีจ านวนรถยนต์ที่ใช้ใน
ครอบครัว 1 คัน และ ยี่ห้อรถยนต์มือสองที่ใช้หรือเคยใช้ส่วนเป็น ยี่ห้อ โตโยต้า  
 ชางยู่ เหวย )2558( ท าการวิจัยศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทาง
สังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพลของค่านิยมทางสังคมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของประชาขนในเขตกรุงเทพมหานครตัวอย่างที่ใช้คือประชาชนที่เคยซื้อและเป็นลูกค้า
ประจ าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.976 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษาพบว่า (1) ประชาชนที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความ
เชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมอยู่ที่ระดับมาก (2) 
ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการตื่นกาแฟอยู่ที่
ระดับปานกลางและประชาชน ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ที่ระดับมาก (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ 
ประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของ
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ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ (4) ค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟ 
มีส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
         เนื้อหาภายในบทนี้เป็นการอธิบายวิธีการวิจัยซึ่งใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ประกอบด้วย 
ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธี
ทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่
ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร  
      ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 18 ปี ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ที่เคยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้ เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ใช้จ าเป็นต้องมีวุฒิภาวะเพียงพอ
เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม และต้องมีความสามารถในการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์คิตตี้ 
 
3.2 กลุม่ตวัอย่าง 
      กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 400 คน ภายใน
กรุงเทพ ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967  )ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อย

ละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ  +- 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้มานั้น ผู้วิจัยได้ท าการเลือกใช้
วิธีในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เพ่ือให้ลักษณะกลุ่มท่ีเลือกนั้นเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
      ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
การแปลความ และการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม แรงจูงใจ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเชื่อถือได้แก่ ต ารา หนังสือ เอกสารงานวิจัยที่ผ่านมาและมีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาค้นคว้าเพื่อให้บรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
การสร้างแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 

3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3.4.3 ท าการสร้างแบบสอบถามเพ่ือถามเก่ียวกับความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ 

3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ท าการสร้างขึ้นและน าไปเสนอให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 

3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและได้เสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
3.5.6 ท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
3.5.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาความเชื่อมั่นและน า

ผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ 
3.5.8 ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขและตัดบางข้อค าถามออกเพ่ือความสมบูรณ์ และได้น าไปเสนอ

อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาอีกครั้งก่อนที่จะแจกแบบสอบถามจริง 400 ชุด  
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นกับอาจารย์ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่อง
ที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ซ อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ซ อัลฟ่า 
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  
n=40 

ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  
n=400 

แรงจูงใจ  . 815 .910 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด .912 .941 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า .8 77 .9 20 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เฮลโหลคิตตี้ 

.9 22 .951 

รวม .9 54 .9 70 

            
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล (ศิวบูรณ์ ธนานุกุลชัย , 2554)  
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายปิดประกอบด้วย
ค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า )Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
          ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นลักษณะของค าถาม
ปลายปิดประกอบด้วยค าถามย่อยท่ีแบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า )Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
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 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งเป็นลักษณะของค าถาม
ปลายปิดประกอบด้วยค าถามย่อยท่ีแบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า )Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ซึ่งเป็น
ลักษณะของค าถามปลายปิด ประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณ
ค่า )Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ 
ตัวแทนและ ทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง 
ตอบแบบสอบถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นหากผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือ ทีมงาน
จะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น
เพ่ือช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังต่อไปนี้  
(มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
                อันตรภาคชั้น          =        ค่าสูงสุดค่าต่ าสุด- 
                                                       จ านวนชั้น 
                                          =        5-1           = 0.80 
                                                     5 
ช่วงชั้นของค่าคะแนน                                           ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 - 1.80                                                      ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
1.81 - 2.60                                                      ระดับความคิดเห็นน้อย 
2.61 - 3.40                                                      ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
3.41 - 4.20                                                      ระดับความคิดเห็นมาก 
4.21 - 5.00                                                      ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 
             ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลดังนี้ )มัลลิกา บุนนาค, 
2548( 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์คุณลักษณะส่วนบุคคล 
เพศ นามบัญญัติ 1.ชาย  

2.หญิง 
อายุ จัดอันดับ 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  

2.  21-30 ปี  
3.  31-40 ปี  
4.  41-50 ปี  
5.  51-60 ปี  
6. ตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 

ระดับการศึกษา 
 
 
 

นามบัญญัติ 
 
 
 

1.ต่ ากว่าปริญญาตรี  
2.ปริญญาตรี  
3.ปริญญาโท  
4.สูงกว่าปริญญาโท 

อาชีพ นามบัญญัติ 1.นักเรียน/นักศึกษา  
2.ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  
3.พนักงานบริษัท/องค์กร
เอกชน  
4.รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
5.อ่ืนๆ )โปรดระบุ( 

 )ตารางมีต่อ( 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
รายได้ต่อเดือน นามบัญญัติ 1 . น้อยกว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท 

2. 10,001-20,000 บาท 
3 .20 ,001-30,000 บาท 
4 .30 ,001-40,000 บาท 
5 .40 ,001-50,000 บาท 

6 . มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

ส่วนที่2 แรงจูงใจ อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนที่4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนที่5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 

อันตรภาคชั้น 1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4. ระดับความคิดเห็นมาก 
5. ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 



36 

3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
              ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา )Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ 
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ 
ระดับการศึกษา ซึ่งเป็นข้อมูลที่มาตรวัดนามบัญญัติ และจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่า
ได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติ
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ )จ านวน( และค่าร้อยละ )ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และกัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550)               
  3.10.1.2 ตัวแปรระดับความคิดเห็นได้แก่ แรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ เป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และต้องการทราบ
จ านวนประชากรตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็น สถิติที่ใช้จึงได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน )ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง )Inferential Statistics)                 
 ผู้ท าวิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องการวิเคราะห์
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวได้แก่ แรงจูงใจ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ )Multiple Regression)  
(ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, 2545) 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
           บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัว
แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งสิ้น 444 ชุด คิดเป็นร้อยละ 044 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 444 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 0 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 6 สรุปการทดสอบสมมุติฐาน 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของผล

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ดังต่อไปนี้ 
 Mean หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 SD     หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t        หมายถึง ค่าสถิติในการทดสอบสมมุติฐาน 
 B       หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ 
 Beta   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน 
 sig      หมายถึง ค่าท่ีใช้ในการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช้ในการพยากรณ์                                         
 R Square หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.0: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 152 38 
หญิง 248 62 

รวม 444 044 

 
จากผลการศึกษาพบว่าตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62 อันดับต่อมาเป็นกลุ่มตัวอย่างเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 152 คน คิด
เป็นร้อยละ 38 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ หรอื เทา่กบั 20 ป ี 82 20.5 
21 - 30 ป ี 123 30.8 

31 - 40 ป ี 63 15.8 

40 - 54 ป ี 50 12.5 
51 - 60 ป ี 65 16.3 

ตั้งแต ่60 ป ีขึน้ไป 17 4.3 
รวม 444 044 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  

21 - 30 ปี เป็นจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 อันดับสองมีอายุน้อยกว่า หรือ เท่ากับ 20 ปี 
เป็นจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อันดับสามอายุ 51 - 60 ปี เป็นจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.3 อันดับสี่อายุ 31 - 40 ปี เป็นจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 อันดับห้าอายุ 4 0 -  5 4 ปี 
เป็นจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และอันดับหกอายุตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป เป็นจ านวน 17 คน คิด

เป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวา่ปริญญาตรี 105 26.3 
ปริญญาตร ี 264 66.0 

ปริญญาโท 25 6.3 

สงูกวา่ปริญญาโท 6 1.5 
รวม 444 044 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาท่ีมากท่ีสุดคือระดับปริญญาตรี 

เป็นจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 อันดับสองคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.3 อันดับสามคือระดับปริญญาโท เป็นจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และ
อันดับสุดท้ายคือระดับสูงกว่าปริญญาโท เป็นจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรยีน/นักศกึษา 134 33.4 

ค้าขาย/ธรุกจิสว่นตวั 78 19.5 

พนกังานบริษทั/องค์กรเอกชน 88 22.0 
รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 100 25.0 

อื่นๆ - - 

รวม 444 044 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าอาชีพที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดคือ 
นักเรียน/นักศึกษาเป็นจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 อันดับสองคือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
เป็นจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อันดับสามคือพนักงานบริษัท/องค์กรเอกชน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.0 และอันดับสี่คือค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว เป็นจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 96 24.0 
10,001-20,000 บาท 99 24.8 

24,000-30,000 บาท 93 23.3 

34,001-40,000 บาท 53 13.3 
44,000-50,000 บาท 25 6.3 

มากกวา่ 54,000 บาทขึน้ไป 34 8.5 

รวม 444 044 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่ารายได้ต่อเดือนที่มากที่สุดคือ 10,001-20,000 

บาท เป็นจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อันดับที่สองคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท เป็น
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 อันดับที่สามคือ 24,000-30,000 บาท เป็นจ านวน 93 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.3 อันดับที่สี่คือ 34,001-40,000 บาท เป็นจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อันดับ
ที่ห้าคือ มากกว่า 54,000 บาทข้ึนไป  เป็นจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอันดับสุดท้ายคือ 
44,000-50,000 บาท เป็นจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัแรงจูงใจ 
 
ตารางที่ 4.6: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแรงจูงใจ 
 

แรงจงูใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบั 

1. ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 

3.3 1.09 ปานกลาง 

2. มีดารา นักร้อง คนดังท่ีท่านติดตามแนะน าสินค้าและบริการ
ของผลิตภัณฑ์คิตตี้ให้ท่านคล้อยตาม 

2.89 1.184  ปานกลาง 

3. การใช้ผลิตภัณฑ์คิตตี้ท าให้รู้สึกม่ันใจและรู้สึกน่ารัก 3.27 1.276  ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแรงจูงใจ 
 

แรงจงูใจ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบั 

4. การมี Fan Page ท าให้ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่าเชื่อถือมาก
ขึ้น 

3.52 1.076  มาก 

5. ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ของ
สินค้าและบริการ 

3.43 1.028  มาก 

6. ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ท าให้
ท่านรู้สึกชื่นชอบ 

3.35 1.094  ปานกลาง 

7. องค์กรของผลิตภัณฑ์คิตตี้เป็นองค์กรที่ดีของสังคม 3.32 1.019  ปานกลาง 

8. ผลิตภัณฑ์คิตตี้ออกบูทท ากิจกรรมเพ่ือสังคม CSR 3.22 1.007  ปานกลาง 

รวม 3.288 0.861  ปานกลาง 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น
ปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ยรวม 3.288 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.861 ซึ่งพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การมี Fan Page ท าให้ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน  
มีค่าเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ของสินค้าและ
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.43 และผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ท าให้ท่านรู้สึกชื่น
ชอบ มีค่าเฉลี่ย 3.35 ตามล าดับ ในขณะที่มีดารา นักร้อง คนดังท่ีท่านติดตามแนะน าสินค้าและ
บริการของผลิตภัณฑ์คิตตี้ให้ท่านคล้อยตาม มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 2.89 
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สว่นที ่3 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.7: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทางการตลาด 
  บริการ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบั 

1. ความสวยงามของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 3.91 0.955 มาก  

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 3.65 0.921  มาก  

3. รูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 3.85 0.979  มาก   

4. ตรายี่ห้อมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ 3.87 0.983  มาก  

5. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 3.62 0.929  มาก  

6. บริการหลังการขาย 3.27 0.992 ปานกลาง  

7. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านอินเตอร์เน็ต 3.7 0.939  มาก  

8. การจัดตกแต่งร้านน่าสนใจ 3.84 0.929  มาก  

9. หาซื้อได้ง่าย 3.84 0.98  มาก  

10. ราคาตรงกับงบประมาณที่ตั้งไว้ 3.32 0.941  ปานกลาง  

11. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.43 0.921  มาก  

12. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.26 0.898 ปานกลาง   

13. มีหลายราคาให้เลือกซ้ือ 3.55 0.954  มาก  

14. ติดป้ายราคาชัดเจน 3.64 0.961  มาก  

15. การออกร้านแสดงสินค้าตามโอกาสต่างๆ 3.54 0.933  มาก  

16. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 3.49 0.931  มาก  

17. มีพนักงานขายคอยให้ค าแนะน าในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เฮลโหลคิตตี้ 

3.31 0.996 ปานกลาง   

18. การจัดกิจกรรมนอกพ้ืนที่ต่างๆมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.48 0.994  มาก  

19. ของแถมและการแลกซื้อของผลิตภัณฑ์จากเฮลโหลคิตตี้ 3.36 1.045 ปานกลาง   

รวม 3.576 0.668 มาก  
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ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดับความคิดเห็นมาก ด้วยค่าเฉลี่ยรวม 3.576 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.668 ซ่ึง
พิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความสวยงามของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้  
มีค่าเฉลี่ย 3.31 รองลงมาคือ ตรายี่ห้อมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 3.87 และรูปลักษณ์
ที่น่าสนใจของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ มีค่าเฉลี่ย 3.85 ตามล าดับ ในขณะที่ราคามีความเหมาะสมกับ
ปริมาณ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.26 

 
สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
ตารางที่ 4.8: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า            
 

ปจัจยัดา้นภาพลักษณต์ราสนิค้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบั 

1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่าเชื่อถือ 3.67 0.935  มาก 

2. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีประสิทธิภาพและ
หลากหลาย 

3.61 0.975  มาก 

3. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่ารักสวยงาม 3.93 0.985  มาก 

4. ท่านชื่นชอบผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้เพราะตัวการ์ตูนคิตตี้ 3.57 1.129  มาก 

5. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีสีชมพูที่โดดเด่นกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน 

3.92 1.017  มาก 

6. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีเอกลักษณ์จ าง่ายกว่า 
แบรนด์อื่นๆ 

4.01 0.977  มาก 

7. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้น่าสะสมมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆทั่วไป 3.4 1.097  ปานกลาง 

8. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีสัญลักษณ์คือความน่ารักสดใส 3.92 0.985  มาก 

9. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้เป็นที่ชื่นชอบของทุกคน 3.5 1.016  มาก 

รวม 3.725 0.792  มาก 

               
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดย

รวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมาก ด้วยค่าเฉลี่ยรวม 3.725 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.792 
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ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีเอกลักษณ์
จ าง่ายกว่าแบรนด์อ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย 4.01 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่ารัก
สวยงาม มีค่าเฉลี่ย 3.93 และท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีสีชมพูที่โดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน  
มีค่าเฉลี่ย 3.92 ตามล าดับ ในขณะที่ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้น่าสะสมมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆทั่วไป 
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.4 
 
สว่นที ่5 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑเ์ฮลโหลคติตีข้องผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.9: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   
  เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ปจัจยัดา้นการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เฮลโหลคิตตีข้องผูบ้ริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดบั 

1. ท่านมีความตั้งใจที่จะมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้  3.17 1.173 ปานกลาง 

2. ท่านได้สืบหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มาก่อนซื้อ 3.07 1.183 ปานกลาง 

3. ท่านได้ตัดสินใจซื้อเพราะผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่ารักสดใส 3.45 1.14 มาก 

4. ท่านได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชื่นชอบตัวการ์ตูนคิตตี้ 3.35 1.227 ปานกลาง 

5. ท่านได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชอบสะสมเกี่ยวกับตัว
การ์ตูนคิตตี้ 

3.16 1.28 ปานกลาง 

6. ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 3.17 1.228  ปานกลาง 

7.ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 3.23 1.182  ปานกลาง 

รวม 3.228 1.058 ปานกลาง  

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     

เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย
รวม 3.228 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 1.058 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านได้ตัดสินใจซื้อเพราะผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่ารักสดใส มีค่าเฉลี่ย 3.45 รองลงมาคือ 
ท่านได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชื่นชอบตัวการ์ตูนคิตตี้ มีค่าเฉลี่ย 3.35 และ ท่านจะแนะน า
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ให้ผู้อื่นมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ มีค่าเฉลี่ย 3.23 ตามล าดับ ในขณะที่ท่านได้สืบหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มาก่อนซื้อ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.07 
 
สว่นที ่6 สรปุการทดสอบสมมุตฐิาน 

เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 สมมุติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ แรงจูงใจ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ตัวแปรตามคือ ปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ )Multiple Regression Analysis( 

ข้อมูลแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อิทธิพลต่อ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
            
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ แรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ปัจจัย
   ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล 
   โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta T Sig 

)ค่าคงที่(  
แรงจูงใจ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

-835 
.427 
.150 
.569 

 
.348 
.095 
.426 

-4.428 
7.798 
1.789 
8.769 

.000 

.000 

.074 

.000 
  R2 = .593, F = 192.669, p* < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.00 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระแรงจูงใจ และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 4.45 โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่ 4.444  
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    เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร )Beta = .426,  
t = 8.769  (มากที่สุด รองลงมาคือแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร )Beta = .348, t = 7.798  (และ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร )Beta = .095, t = 1.789 ( 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด )R Square = .593  (พบว่าแรงจูงใจ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
ที่ t = 8.769 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่ t = 7.798 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 192.669 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่ t = 1.789 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.074  ซึ่งมากกว่า 0.05  
  สรุปได้ว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สรปุผลทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที่ 0 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ผลการทดสอบสมมุติฐานสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 0 

แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของ
กลุ่มตัวอย่าง และสมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่าง 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
           การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้
ในการศึกษาคือ กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้จ านวน 400 
คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้แบบท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2550) การอภิปรายผลของ
การศึกษา เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอ
ไว้ในบทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
 5.1.1ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 -30 ปี 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ 10,001-20,000 บาท  
 5.1.2ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้ 
   5.1.2.1 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อแรงจูงใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับของแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะประเด็น การมี Fan Page ท าให้ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน 
ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ของสินค้าและบริการ ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้าง
กิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ท าให้ท่านรู้สึกชื่นชอบผลิตภัณฑ์คิตตี้มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ และองค์กรของผลิตภัณฑ์คิตตี้เป็นองค์กรที่ดีของสังคม 
   5.1.2.2 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมรีะดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะประเด็น ความสวยงามของผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี ้ตรายี่ห้อมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ รูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้
รวมถึงการจัดตกแต่งร้านน่าสนใจ และหาซื้อได้ง่าย 
   5.1.2.3 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะประเด็น ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มี
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เอกลักษณ์จดจ าง่ายกว่าแบรนด์อื่นๆ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่ารักสวยงาม ท่านคิด
ว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีสัญลักษณ์คือความน่ารักสดใส ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีสีชมพูที่โดดเด่น
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน และท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่าเชื่อถือ 

   5.1.2.4 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เฮลโหลคิตตี้ โดยเฉพาะประเด็น ท่านได้ตัดสินใจซื้อเพราะผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่ารักสดใส ท่านได้
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชื่นชอบตัวการ์ตูนคิตตี้ ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี ้ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้และท่านมีความตั้งใจที่จะมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้  
 
5.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยก าหนดสมมุติฐานไว้ 3 ข้อ  คือ 
  สมมุติฐานที่ 1 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานคือ สอดคล้อง หมายถึง แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานคือ ไม่สอดคล้อง หมายถึง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานคือ สอดคล้อง หมายถึง ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สรุปได้ว่า แรงจูงใจ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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5.3 การอภปิรายสรปุ 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 
 จากการที่ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาด้าน แรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 
  5.3.1 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์       
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นราย
ข้อพบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มากท่ีสุดเป็นสามอันดับ
แรก ได้แก่ การมี Fan Page ท าให้ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้าง
กิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ของสินค้าและบริการ และผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคม
บน Fan Page ท าให้ท่านรู้สึกชื่นชอบ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของฤทัย  
เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) กล่าวว่าการจูงใจ )Motivation) และสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่ง
กระตุ้นหรือพลังกระตุ้นภายในบุคคลแต่ละคน ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการปฏิบัติ โดยโมเดลของ
กระบวนการจูงใจ ประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซ่ึง
สิ่งเหล่านี้จะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่ไปสู่การบรรลุเป้าหมาย คือ การได้รับการตอบสนองในความ
ต้องการ และสามารถลดความตึงเครียดที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกันข้ึนอยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงแรงจูงใจในการซื้อ (Buying Motives) เช่น
แรงจูงใจด้านเหตุผล คือ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นส าคัญ เนื่องจากตาม
ทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic Theory) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ให้
อรรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้างความพึงพอใจสูงสุด เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการ
ส่งเสริมการตลาด ส าหรับความมีเหตุผล หมายถึง การที่จุดมุ่งหมายที่ผู้บริโภคได้เลือกนั้นเกิดจากการ
ถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น ขนาด น้ าหนัก ราคา คุณภาพ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ คือ การใช้
ดุลพินิจส่วนตัว หรือความรู้สึกส่วนตัวเลือกสรรสิ่งที่ตอบสนองความต้องการ เช่น ความภาคภูมิใจ 
ความกลัว ความเป็นมิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติในการเลือกเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
สูงสุด ซึ่งมีผู้ที่วิจัยและเสนอแนะว่าผู้ที่ซื้อสินค้ากะทันหันส่วนมากจะใช้สิ่งจูงใจด้านอารมณ์มากกว่า
สถานการณ์ซื้อลักษณะอ่ืน นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ เกษม
พจน์ ธนากจวิสิฐสุ (2554) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและแรงจูงใจภายใน
องค์กรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางเอสทีซีของลูกค้า ในเขตนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัด
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พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจที่ไม่เป็นตัวเงินและส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถุงมือยางเอสทีซี และการศึกษาของ ฤทัย  
เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก 
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจบนเฟซบุกไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ และ
ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วน
ของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผล
สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5.3.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาที่สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้            
มีเอกลักษณ์จ าง่ายกว่าแบรนด์อ่ืนๆ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่ารักสวยงาม และท่าน
คิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีสัญลักษณ์คือความน่ารักสดใส ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ พรชนก 
วาณิชานุรักษ์ชัย และนาวิน มีนะกรรณ (2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility Image) ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลต่อกิจการเพ่ือสังคมที่ดี
ท าให้ประชาชนยอมรับเละเชื่อมั่นต่อองค์กรกิจการเพ่ือสังคม ส่งผลให้เกิดการยอมรับและต้องการ
บทบาทกิจการเพ่ือสังคม โดย Brand Image เป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่นักการตลาดจ าเป็นต้องท า
เพ่ือให้ภาพลักษณ์ยังคงอยู่ในใจผู้บริโภคตลอดไป โดยเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และ
เอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ให้คงอยู่ ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) มักจะเป็นภาพลักษณ์
เชิงบวกท่ีถูกสร้างขึ้นโดยโปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ 
และความมีเอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกจากนี้ความ
เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Brand Association) อาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธี เช่น จากประสบการณ์ตรง
ของผู้บริโภค หรือจากการพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง 
เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้ รวมทั้งจากการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ประเทศ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย บุคคล สถานที่ หรือ กิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์จะสมบูรณ์ได้
ต้องประกอบด้วย ความแข็งแกร่งท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ (Strength of Brand Associations) ซึ่งเกิด
จากจ านวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการได้มาจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ เพราะยิ่ง
ผู้บริโภคลงลึกเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าจะท าให้เชื่อมโยงกับความรู้เดิมท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ที่มีอยู่มากขึ้นจน
กลายเป็นความแข็งแกร่งท่ีเกี่ยวพันกับแบรนด์ ต่อมาคือ ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ 
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(Favorability of Brand Associations) จ าเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์จากผู้บริโภค และจากการ
แข่งขัน เพ่ือที่สามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพี้นฐานทั่วไป ความชื่นชอบที่เก่ียวพัน
กับแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการท าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันว่ากระบวนการการสร้างแบรนด์ จึงจะสามารถท า
ให้ผู้บริโภคพอใจ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เหตุนี้ ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับ 
แบรนด์เป็นความเกี่ยวพันที่เป็นความปรารถนาของผู้บริโภคมีอยู่ในสินค้าจริง เช่น แบรนด์อาจถูกมอง
ว่ามีความสะดวกสบายสูง (Highly Convenient) น่าเชื่อถือ (Reliable) มีประสิทธิภาพ (Efficient) 
และอ่ืนๆ  ส่วนสุดท้าย คือ เอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Uniqueness of Brand Associations) 
หวัใจส าคัญของการก าหนดต าแหน่งแบรนด์คือ แบรนด์มักจะมีข้อได้เปรียบจากการแข่งขันที่
เหนือกว่า หรือมีข้อเสนอการขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) เป็นเหตุผล
ว่าท าไมผู้บริโภคถึงต้องซื้อสินค้านั้น เช่น รูปแบบของผู้ใช้หรือลักษณะในการใช้ อาจจะสร้างความ
เกี่ยวพันที่เป็นเอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย คือ ภาพลักษณ์ที่สมบุกสมบันแบบตะวันตกของแบรนด์บุหรี่
มาร์ลโบโล หรือภาพลักษณ์แบบไม่ตามแบบใครของแบรนด์บุหรี่เวอร์จิเนียสลิม ดังนั้นความแข็งแกร่ง
และความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ก็คือ การสร้างเอกลักษณ์ที่ท าให้แบรนด์แตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งของความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วน
สอดคล้องกับการศึกษาของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้านคุณสมบัติและ  คุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถมือสองค่ายญี่ปุ่น ส่วนด้านคุณประโยชน์และ
บุคลิกภาพของผู้ใช้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง และ
ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองมากท่ีสุด สามอันดับแรกคือ คุณภาพคุ้มราคา การ
ท างานของเครื่องยนต์และ อะไหล่หาง่ายราคาถูก ตามล าดับ  และการศึกษาของ ชางยู่ เหวย (2558) 
ท าการวิจัยศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 1) ประชาชนที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความ
เชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมอยู่ที่ระดับมาก 2) 
ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการตื่นกาแฟอยู่ที่
ระดับปานกลางและประชาชน ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ที่ระดับมาก 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ 
ประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของ
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ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) ค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟ มีส่งผลต่อ การตัดสินใจ
ซื้อ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาที่สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ความสวยงามของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
ตรายี่ห้อมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ และรูปลักษณ์ที่น่าสนใจของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ อย่างไรก็
ตาม ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ ปุญญิสา สมฟองทอง (2558) กล่าวว่า ส่วนผสมทาง
การตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีกิจกรรมการผสมผสานเครื่องมือให้
สามารถตอบสนองความต้องการ และยังสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบเป็น 4 กลุ่ม หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ สิริภา   
กิจประพฤทธิ์กุล (2556) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และ
แรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ บุษบา วงษา (2557) ท าการ
วิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะ
ของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก รองลงมา คือปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขาย โดยบุคคลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าและปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายตามล าดับ โดยร่วมกันท านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกได้ร้อยละ 67.2 
 5.3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า สิ่ง
ที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่ารักสดใส ชื่นชอบตัวการ์ตูนคิตตี้ และชอบสะสมเกี่ยวกับตัวการ์ตูนคิตตี้  
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ รัตนา อินทจันทร์ (2557) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ์หรือการบริการอ่ืนๆในหลากหลายทางเลือก ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมี 3 ระดับ คือ การตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวาง ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผู้บริโภคพิจารณาตาม 5 ขั้นตอน จากเหตุการณก่อน
มีการซื้อสินค้าจริง จนถึงเหตุการณภายหลังจากการซื้อ เริ่มคือ การรับรูถึงความต้องการ (Problem 
Recognition) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีจุดเริ่มต้นจากผู้บริโภคท่ีมีความต้องการ อาจไดรับแรงกระตุ้น
ภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรืออาจเห็นคนรอบตัวใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้นๆ หรือจากภายใน 
เช่น ความรูสึกหิว ซึ่งเป็นความต้องการพ้ืนฐาน ต่อมาคือ การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
เป็นพฤติกรรมหลังผู้บริโภคเกิดความต้องการไปสู่การค้นหาข้อมูลของสินค้านั้น เพราะถ้าความ
ต้องการสูงมาก อาจซื้อสินค้าทันทีโดยไม่ต้องค้นหาข้อมูล แต่ถาผู้บริโภคมีความต้องการธรรมดา จะมี
การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งจ าแนกเป็น 2 ระดับ คือ การค้นหาข้อมูลแบบธรรมดา ไดแก่ การ
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินคามากข้ึน และค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น เช่น การอ่านหนังสือ 
สอบถามเพ่ือน หรือการเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง ต่อมาคือ การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 
(Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลแล้วจนเกิดความเข้าใจ และประเมินผล
ทางเลือก หมายถึง ผู้บริโภคมีการตัดสินใจจะซื้อสินคายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละ
คนจะมีแนวทางในการตัดสินใจแตกต่างกันข้ึนอยู่กับสถานการณของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มี
อยู่ ฉะนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องรู้วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ต่อมาคือ 
การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได  
เป็นการพิจารณาถึงทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม
สามารถคาดการณได (Unexpected Situation) หมายความว่าจะเกิดการซื้อไดเพราะปัจจัยทั้งสอง
อย่างอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้านั้นได้ และเมื่อผ่านขั้นของการประเมิน
ทางเลือกต่างๆแลว ผู้บริโภคจะไดสินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดที่ตั้งใจจะ
ซื้อ คือผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) แต่กระนั้นเมื่อถึงเวลาที่จะท าการ
ซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่นๆเข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีก เช่น ปัจจัยทางด้าน
สังคม (Social Factors) ตัวอย่าง การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุ่นรุ่นขนาดเล็กประหยัดน้ ามันและ
สะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในที่ท างานซื้อรถใหม่มามีแต่คนใช้เพราะเป็นรถยุโรปแบบหรูหรา ราคา
แพง อาจมีผลท าให้นางสาวสุดสวยลังเลไมกล้าซื้อหรือเปลี่ยนใจไปซื้อรถยี่ห้ออ่ืนได้ เนื่องจากเกิด
ความรูสึกถึงความเสี่ยงเพราะคิดว่าตนอาจไม่เป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และยังเกี่ยวข้องกับปัจจัย
ด้านสถานการณที่เก่ียวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) เช่น ในช่วงเวลาที่ตัดสินใจ
แล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริง อาจมีเกิดเหตุการณเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในตอนเวลานั้น ได้แก่ ภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้เคยใช้มาบอกมาว่าสินคายี่ห้อนั้นๆ ไมดี เป็นต้น ซึ่งจะมีผลท าให้
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ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้งๆที่มีความตั้งใจซื้อแลว ดังนั้นการรับประกันการซื้อในครั้งนั้นๆ 
จะช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรูสึกเสี่ยงลง และตัดสินใจซื้อในที่สุด และสุดท้ายคือ พฤติกรรมหลังการ
ซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค
ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได้ ถาพอใจผู้บริโภคจะรับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินคา ท าให้
เกิดการซื้อซ้ าได้ หรือมีการแนะน าแก่ลูกค้ารายใหม่ได แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป จนอาจส่งผลเสียต่อเนื่องเกิดการบอกต่อลูกค้ารายอ่ืนๆ ได้ ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าน้อยลง
ตามไปด้วย นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ชนิษฐา ลิมสนธิกุล 
(2554) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง การพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องเสียงภายในอาคารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดด้วยวิธีสมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรท านาย 
สามารถพยากรณ์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องเสียง
ในอาคารโดยรวมได้ร้อยละ 62.6 และพยากรณ์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องเสียงในอาคารในแต่ละขั้นตอน และการศึกษาของณัฐฐา  
จันทร์จรัสวงษ์ (2556) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของ
พนักงานขายที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่า
มนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านนวัตกรรมและด้านความเข้าใจ ตามล าดับ โดยร่วมกัน
ท านายการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 78.9  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 
 ผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กร ต่างๆ ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.4.1 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21 - 30 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ สามารถ
น าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเจาะลึกลงไป โดยพิจารณาใน
เบื้องต้นจากคนในกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ดังที่มีลักษณะข้างต้น โดย
การน าข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท าการตลาด และท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่
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เหมาะสมเพ่ือท าให้เกิดการขายสินค้าและการบริการที่ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น หรือ อาจจะน าไปใช้
เพ่ือวางแผน พยากรณ์ ความต้องการในอนาคต เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 
 5.4.2 จากการศึกษาแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้าง
กิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ของสินค้าและบริการ ดังนั้นแล้วจึงเห็นได้ว่าหากผู้บริโภคมีแรงจูงใจ
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ผู้บริโภคจะมีตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น  
ผู้ประกอบธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการสร้างแรงจูงใจที่ดีของธุรกิจเพ่ือให้ผู้บริโภคมี
แรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ อันจะก่อให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการต่อไป 
  5.4.3 จากการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีเอกลักษณ์จ าง่ายกว่าแบรนด์อื่นๆ ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความ
น่ารักสวยงาม และผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีสีชมพูที่โดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ดังนั้นแล้ว
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว โดยผู้ประกอบธุรกิจหรือองค์กรที่
เกี่ยวข้องจึงควรมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้า เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีที่ได้จากการใช้บริการ อันจะก่อให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ
ต่อไป 
  5.4.4 จากการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ ยังมีสินค้าชนิดประเภทใกล้เคียงหรือ
เทียบเท่ากับผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ อาทิเช่น อุปกรณ์ตกแต่งรถยี่ห้อต่างๆ ที่เพศชายจะชื่นชอบสะสม
อย่างมาก อาจน าไปปรับใช้ในทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องหรือเทียบเท่ากันได้ สามารถเอาผลการวิจัยนี้ไปใช้
กับสินค้าอ่ืนๆนอกจากสินค้าฟุ่มเฟ่ือยเหล่านี้ เพ่ือน าผลวิจัยไปศึกษาใช้ในครั้งต่อไปได้ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับวจิยัครัง้ต่อไป 
 5.5.1 ควรมีการใช้วิธีแจกแบบสอบถามเจาะเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มากขึ้น เช่น บริเวณ
ห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร และย่านสยามพารากอน เนื่องจากเป็นย่านที่มีแหล่งของคาเฟ่
เฮลโหลคิตตี้ ซึ่งจะมีคนที่ชื่นชอบมากเฮลโหลคิตตี้ท่ีหลากหลายวัยสามารถให้แสดงความคิดเห็น
แบบสอบถามได้หลากหลายและครอบคลุมมากข้ึน 
 5.5.2 ควรมีการใช้วิธีแจกแบบสอบถามแบบกระจายกลุ่มไปต่างจังหวัดเพ่ิม เช่น จังหวัด
ต่างๆในประเทศไทยและในปริมณฑลของกรุงเทพ เนื่องจากมีแหล่งร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์เฮลโหล   
คิตตี้กระจายอยู่ทั่วไป ซึ่งจะมีคนที่ชื่นชอบผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้นและสามารถ
แสดงความคิดเห็นแบบสอบถามได้ 
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 5.5.3 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่ เช่น 
ปัจจัยทางจิตวิทยา หรือปัจจัยภายใน เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความชื่นชอบส่วนตัวทางด้านจิตวิทยา
เป็นการจูงใจในการเรียนรู้ให้อยากซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ได้ 
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แบบสอบถามงานวจิยั 
เรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑเ์ฮลโหลคิตตี้ 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษา

ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอบคุณส าหรับการตอบค าถามในครั้งนี้ 
ผู้วิจัย 

สว่นที ่1: ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ 
   1 . ชาย   2 . หญิง 
2.อายุ 
   1 . น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   2 . 21-30 ปี           3 . 31-4 0 ปี   
   4 . 4 1- 50 ปี   5 . 51-60     6 .60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
   1 . ต่ ากว่าปริญญาตรี   2 . ปริญญาตรี       
    3 . ปริญญาโท    4 . สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ 
   1 . นักเรียน /นักศึกษา    2 . ค้าขาย /ธุรกิจส่วนตัว  
   3 . พนักงานบริษัท /องค์กรเอกชน    4 . รับราชการ /รักวิสาหกจิ       
  .5 อ่ืนๆ โปรดระบุ  ______________________    
5. รายได้ต่อเดือน 
   1 . น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    2 .10,001- 20 ,000 บาท 
   3 . 20 ,001- 3 0,000 บาท    4 . 3 0,001- 40 ,000 บาท 
   5 . 40 ,001- 5 0,000 บาท    6 . 5 0,000 บาทข้ึนไป  
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สว่นที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบั แรงจงูใจ 
ค าชี้แจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

 
 
 
 
 
 

แรงจงูใจ 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

แรงจงูใจในด้านอารมณ์ 5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์คิตตี้สามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติวิธีใช้
และประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการได้ดีและไม่เกินจริง           

2. ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ           

3. ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆเก่ียวกับสินค้าและ
บริการ เช่น คูปองลดราคา การซื้อ1แถม1           

4. มีดารา นักร้อง คนดังท่ีท่านติดตามแนะน าสินค้าและบริการ
ของผลิตภัณฑ์คิตตี้ให้ท่านคล้อยตาม           

5. การใช้ผลิตภัณฑ์คิตตี้ท าให้รู้สึกม่ันใจและรู้สึกน่ารัก           

แรงจงูใจในด้านเหตผุล 5 4 3 2 1 
6. การมี  Fan Page ท าให้ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน           

7. ผลิตภัณฑ์คิตตี้มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ เช่น จ านวนคนกดlike ที่ Fan Page ของสินค้าและบริการ            

8. ผลิตภัณฑ์คิตตี้สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมบน Fan Page ท าให้
ท่านรู้สึกชื่นชอบ            
9. องค์กรของผลิตภัณฑ์คิตตี้เป็นองค์กรที่ดีของสังคม           

10. ผลิตภัณฑ์คิตตี้ออกบูทท ากิจกรรมเพ่ือสังคม CSR            
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สว่นที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ผลติภณัฑ ์ 5 4 3 2 1 

1. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           

2. ความสวยงามของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           

3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           

4. รูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจของผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ 
     5. ตรายี่ห้อมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ 
     ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 5 4 3 2 1 

6. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง           

7. บริการหลังการขาย           

8. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านอินเตอร์เน็ต           

9. การจัดตกแต่งร้านน่าสนใจ            

10. หาซื้อได้ง่าย           

ราคา 5 4 3 2 1 

11. ราคาตรงกับงบประมาณที่ตั้งไว้           

12. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ           

13. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ           

14. มีหลายราคาให้เลือกซ้ือ           

15. ติดป้ายราคาชัดเจน           
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

การสง่เสริมการตลาด 5 4 3 2 1 

16. การออกร้านแสดงสินค้าตามโอกาสต่างๆ           

17. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ           

18. มีพนักงานขายคอยให้ค าแนะน าในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี ้           

19. การจัดกิจกรรมนอกพ้ืนที่ต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
     20. ของแถมและการแลกซื้อของผลิตภัณฑ์จากเฮลโหลคิตตี้ 
      

สว่นที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
ค าชี้แจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

ปจัจยัดา้นภาพลักษณต์ราสนิค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ความแขง็แกร่งทีเ่กีย่วพนักับแบรนด์ 5 4 3 2 1 

1. ครอบครัวหรือเพ่ือนของท่านเคยใช้ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           

2. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้จากสื่อโฆษณา           

ความแขง็แกร่งทีเ่กีย่วพนักับแบรนด์ 5 4 3 2 1 

3. ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีเว็บไซด์สามารถเข้าไปดูได้           

ความชืน่ชอบทีเ่กีย่วพนักับแบรนด์ 5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่าเชิ่อถือ           

5. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีประสิทธิภาพและ
หลากหลาย 

          

6. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มีความน่ารักสวยงาม           

7. ท่านชื่นชอบผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะตัวการ์ตูนคิตตี้           
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ปจัจยัดา้นภาพลักษณต์ราสนิค้า 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

เอกลกัษณ์ทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์ 5 4 3 2 1 

8. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีสีชมพูที่โดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน           

9. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีเอกลักษณ์จดจ าง่ายกว่าแบรนด์อื่นๆ           

10. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้น่าสะสมมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆทั่วไป           

11. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้มีสัญลักษณ์คือความน่ารักสดใส 
     12. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์คิตตี้เป็นที่ชื่นชอบของทุกคน 
      

สว่นที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เฮลโหลคติตี้ 
ค าชี้แจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

 
 
 
 
 

ปจัจยัดา้นการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑเ์ฮลโหลคิตตี้ 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

การตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเ์ฮลโหลคิตตี้ 5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความตั้งใจที่จะมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           
2. ท่านได้สืบหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้มาก่อนซื้อ           

3. ท่านได้ตัดสินใจซื้อเพราะผลิตภัณฑ์คิตตี้มีความน่ารักสดใส           

4. ท่านได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชื่นชอบตัวการ์ตูนคิตตี้      
5. ท่านได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คิตตี้เพราะชอบสะสมเกี่ยวกับตัว
การ์ตูนคิตตี้      
6. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           

7. ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้           
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ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.……………………………………………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.……………………………………………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถามนี้ 
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