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ABSTRACT 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

The reference statistics is simple regression analysis. 

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

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

at the statistical significance level of 0.05. 
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.14: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความจงรักภักดี  62 

(Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

ของผูบริโภคในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.15: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี  62 

(Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

ของผูบริโภคในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand Loyalty)  63 

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.17: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคานิยม มผีลตอ 64 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม มผีลตอ 64 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 65 

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.20: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสวนประสมทาง 66 

การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของ 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทาง 66 

การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของ 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.22: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด (4Ps)  67 

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 68 
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สารบญัภาพ 

   

        หนา 

ภาพที่ 2.1: พีระมิดแสดงระดับความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 9 

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 41 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

อาหารถือเปนหน่ึงในปจจัยสี่ทีจ่ําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย ไมวาเศรษฐกิจจะ

เจริญรุงเรือง หรือตกตํ่าอยางไร ธุรกจิอาหารจะไดรับผลกระทบนอยทีสุ่ด และในปจจุบันพบวาการ

เปลี่ยนแปลงทางดานสังคม สิ่งแวดลอม และเทคโนโลยี มีผลทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของคน

เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งปจจบุันสิ่งแวดลอมรอบตัวเปนพิษมากข้ึน กอใหเกิดโรคภัยไขเจ็บตาง ๆ ทําให

คนสวนใหญหันมาใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพมากข้ึน จะเห็นไดจากกระแสการรณรงคใหมีการ

ออกกําลงักาย และบรโิภคอาหารที่มปีระโยชนและถูกสุขลักษณะ (BLT Bangkok, 2562)  

ปจจุบันน้ีประชากรสวนใหญจะมุงเนนแตทํางานใหประสบความสําเรจ็ ทุมเทแรงกายแรงใจ

และเวลาใหกบัการทํางาทัง้หมดจนบางครัง้ละเลยที่จะใสใจดูแลสุขภาพของตัวเอง สงผลใหเกิดอาการ

เจ็บปวยเขาโรงพยาบาล ดังน้ันถาไมอยากเจบ็ปวยควรเริ่มหนัมาดูแลใสใจสุขภาพ โดยเริ่มตนจากการ

กินอาหารที่มปีระโยชนตอรางกาย รับประทานอาหารที่มสีารอาหารจําเปนตอรางกายในปรมิาณที่

เหมาะสมตอรางกาย เมื่อไดรบัสารอาหารครบถวน ก็จะสงผลใหรางกายแข็งแรง พรอมทีจ่ะทํางาน

ตาง ๆ อาหารเพื่อสุขภาพที่ดี คือ การรับประทานอาหารใหครบ 5 หมู และตองออกกําลังกายควบคู

ไปดวย จากการที่คนในปจจบุันหันมาสนใจเลือกกินอาหารทีเ่หมาะสมกับความตองการของรางกาย

มากข้ึน ทําใหมีธุรกจิอาหารเพื่อสุขภาพข้ึนมามากมาย ทําใหการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพเปน

เรื่องนาสนุกสนานของคนในปจจุบนั (BLT Bangkok, 2562)  

ทั่วโลกกําลังตะหนักถึงความสําคัญของการดูแลสุขภาพมากข้ึนจึงทําใหธุรกิจเกี่ยวกบัการดูแล

สุขภาพ มีแนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง ซึง่สอดคลองกับปจจัยสนับสนุนตาง ๆ ทีส่งผลใหธุรกจิดาน

สุขภาพไดรับความสนใจ ไมวาจะเปนการฟนตัวของเศรษฐกจิ การใหความสําคัญในการดูแลสุขภาพ 

การสงเสรมินโยบายของรัฐในธุรกิจดานสุขภาพใหสามารถแขงขันในตลาดโลกได ประกอบกบัการ

พัฒนาเทคโนโลยีที่มีมาตรฐานมากข้ึน สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2561) ผลสํารวจจากมินเทล บริษัทวิจัยการตลาดระดับโลก 

ประเทศสงิคโปร ระบุวา ผูบรโิภคทั่วโลกรอยละ 79 มีความตองการไดรับอาหารทีเ่พียงพอ และถูก

สัดสวนที่ดีข้ึน ในขณะที่รอยละ 76 ตองการอยากมีชีวิตที่สมดุล และรอยละ 73 หันมาออกกําลังกาย

ใหมากข้ึน (BLT Bangkok, 2562) 

ดานผลสํารวจเฉพาะผูบริโภคชาวไทย พบวา คนไทยรอยละ 48 กําลังจะเริ่มปฏิวัติวิถีการ

บริโภคในอีก 12 เดือนขางหนาใหมสีุขภาพที่ดีข้ึน และในกลุมผูบริโภคเหลาน้ีประมาณรอยละ 90 

ระบุวา จะเลือกรบัประทานผักและผลไมตาง ๆ ใหมากข้ึน ในขณะทีร่อยละ 53 วางแผนที่จะลดการ
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บริโภคเน้ือสัตว และรอยละ 45 เผยวา พวกเขาจะเลือกรับประทานอาหารตามแนวทางชีวจิต หรือ

มังสวิรัติ และหันหลงัใหพฤติกรรมเสี่ยงของการบริโภคแตผูบริโภคชาวไทยเริ่มหันมาใสใจในการเลือก

บริโภคมากอกีข้ึน อีกทั้งกระแสที่กระทรวงสาธารณสุขออกประกาศเรื่องการกําหนดอาหารที่หามผลิต 

นําเขาหรือจัดจําหนายไขมันทรานสน้ัน ทําใหผูบริโภคชาวไทยตระหนักในการเลือกบริโภคมากย่ิงข้ึน

(BLT Bangkok, 2562) 

ซึ่งผลสํารวจพบวา คนเมืองยุคใหมจะคอย ๆ ปรบัความชอบและความเคยชินของตัวเอง 

ไปบริโภคพืชผกัมากข้ึน และลดการบริโภคเน้ือสัตวลง โดยรอยละ 76 จะมีพฤติกรรมการเลอืก

รับประทานโปรตีนจากพืช เชน ผักใบเขียวและถ่ัว ในขณะทีร่อยละ 55 มีความเห็นดวยวา โปรตีน

จากพืชน้ันมีคุณคากวาโปรตีนจากสัตว ซึ่งสอดคลองกับขอมลูจากบริษัท ยูบีเอม็ เอเชีย (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูประกอบกจิการประเภทการจัดการแสดงทางธุรกจิและการแสดงผลิตภัณฑ ซึง่ไดเปดเผย 

เทรนดอาหาร 2018 พบวา ผูบริโภคในปจจุบันมีความตองการบรโิภคอาหารที่สดใหม ที่ผลิตจาก

ธรรมชาติโดยไมปรุงแตง พบวา รอยละ 89 ตองการเลือกซือ้อาหารและเครื่องด่ืมที่ดีตอสุขภาพ,  

รอยละ 84 มีความช่ืนชอบอาหารทีห่าซื้อไดในทองถ่ิน, รอยละ 84 ตองการอาหารที่ไมมสีารเคมี และ 

รอยละ 82 ช่ืนชอบฉลาก “Clean Label” เพราะปจจุบันผูบริโภคเต็มใจทีจ่ะจายเงินใหกับผลิตภัณฑ

คุณภาพดี ๆ โดยเฉพาะในกลุมผูที่มรีายไดระดับกลางจะพิจารณาซื้อผลิตภัณฑจากคุณภาพมากกวา

ราคา และจะตัดสินใจซื้ออาหารทีม่ีกระบวนการผลิตอยางย่ังยืน ทําใหในอนาคตผลิตภัณฑเกี่ยวกบั

อาหารและเครื่องด่ืมที่จะออกมาใหมน้ัน จะมุงไปยังการนําสวนประสมจากพืชพรรณธรรมชาติมาใช 

(BLT Bangkok, 2562) ซึ่งในปจจบุันกลุมตลาดในประเทศไทยที่เปนแบรนดคูคนไทยมาอยางยาวนาน

อยาง “ดอยคํา” ซึ่งในปจจุบันผลิตภัณฑดอยคําไดรับความนิยมอยางมาก จากกลุมผูรักและใสใจ

สุขภาพ ทั้งผูบริโภคชาวไทย และผูบริโภคชาวตางชาติ ซึ่งกระแสการดูแลตัวเอง และรูปแบบการใช

ชีวิตที่ทันสมัย ทําใหฐานผูบริโภคจากเดิมทีเ่นนกลุมครอบครัว ขยายสูกลุมคนรุนใหมและวัยทํางานที่

มีเอกลักษณ ความเปนตัวตนชัดเจน เปนผูรักสุขภาพ และสรรหาสิง่ดี ๆ ใหกับตัวเองเสมอ ดอยคําจึง

ปรับเปลี่ยนตราสัญลักษณใหมใหสื่อถึงความเปนแบรนดทีเ่ขาถึงงาย ชัดเจน และทันสมัย ซึง่ตรา

ผลิตภัณฑสือ่ถึงอุดมคติแหงความสมบรูณของชีวิตและหัวใจ ของความเปนผลผลิตแบบดอยคํา  

ดอยคํา มีจุดเริม่ตนจากแนวพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว รัชกาลที่ ๙  

ซึ่งตองการแกไขปญหาความเปนอยูของประชาชนที่อยูบนพืน้ที่สูงทางภูมิภาคเหนือในประเทศไทย 

เพื่อลดปญหาการตัดไมทําลายปา การทําไรเลื่อนลอย และการปลูกฝน จึงสนับสนุนการปลกูพืชเมอืง

หนาวทดแทนการปลกูฝน เปนการสรางอาชีพเพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตของประชาชนใหมีความมั่นคง

และดีข้ึน และทรงจัดต้ังโรงงานหลวงเพื่อรับซื้อผลผลิตจากเกษตรกรในชุมชน นํามาแปรรปูและ

ออกจําหนายภายใตแบรนด “ดอยคํา” ทําใหการปลูกมะเขือเทศและนํามาแปรรปูเปนนํ้ามะเขือเทศ 
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มีสวนแบงการตลาดเปนอันดับที่ 1 และสรางรายได รอยละ 60 จากรายไดนํ้าผลไมทัง้หมดของ 

ดอยคํา (สรภัส สุตเธียรกุล, 2559) 

ดอยคําไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดีตอสุขภาพใหมีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคในตลาด และเพื่อเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดประเภทเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพ

ใหครบ สามารถบริโภคไดทุกเพศทุกวัย ดังน้ันจะเห็นไดจากที่ผานมาไดพฒันาสูตรนํ้ามะเขือเทศ ไดแก 

นํ้ามะเขือเทศ รอยละ 99 สูตรโซเดียมตํ่า และนํ้ามะเขือเทศประสมนํ้าผลไมรวม รอยละ 98 ม็อกเทล 

เพื่อใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคทีร่ักสุขภาพใหมีความหลากหลายซึง่สงผลให “ดอยคํา” 

กลายเปนแบรนด อันดับ 1 ของประเทศไทยในดานผูนําตลาดนํ้ามะเขือเทศ อีกทั้งยังไดพัฒนาสูตรนํ้า

ผลไมและเครื่องด่ืมสมุนไพร ออกมาวางจําหนาย ไดแก นํ้าเสาวรส รอยละ 50 สูตรนํ้าตาลนอยกวา 

และเครือ่งด่ืมเจียวกูหลานและดอกคําฝอยสูตรไมเติมนํ้าตาล ซึ่งไดรบัผลการตอบรับเปนอยางดีจาก

ผูบริโภค รวมถึงการมุงเนนทําการตลาดแบบสรางสรรคโดยควบคูไปกับกจิกรรมการสงเสริมการตลาด

ตาง ๆ อยางตอเน่ือง คําถามก็คือ ผูผลิตจะขยายตลาดที่คุณสรางใหมีขนาดใหญไดอยางไร เราจะกาว

พนความตองการที่มีอยูเดิม ซึ่งเปนองคประกอบหลักของการสรางนวัตกรรมทางคุณคา ถาเราสามารถ

ทําใหสิง่ที่นําเสนอใหมเปนที่ตองการอยางมากมาย เราจะลดอัตราเสี่ยงทีเ่คยถูกนําไปผกูไวกับการสราง

ตลาดใหมได เพื่อใหบรรลุแนวทางน้ี ผูผลิตควรใชกลยุทธในแนวทางปฏิบัติแบบการเนนเฉพาะลูกคาที ่

มีอยู และการขับเคลื่อนไปสูสวนแบงยอย เพื่อรองรบัความตางของกลุมผูบริโภคทั่วไป และจะเพิ่มสวน

แบงของตลาด ผูผลิตจะตองพยายามรักษาและขยายฐานลกูคาจากที่มีอยูเดิม เรื่องน้ีมักนําไปสูสวนแบง

ทางการตลาดขนาดยอยและเปนสวนขอเสนอเจาะจงที่ตรงตามความพอใจของผูบริโภคมากกวาย่ิงมี

การแขงขันข้ึนเทาไรก็ย่ิงมกีารเสนอใหผูบริโภคเปนการข้ึนเฉพาะตัวเทาน้ัน แตเมื่อผูผลิตแขงกันเอาใจ

ลูกคาในกลุมน้ีมากข้ึนกจ็ะเสี่ยงตอการสรางใหตลาดกลุมเปาหมายใหเลก็เกินไป เพื่อจะขยายกลุม

ผูบริโภคใหไดมากข้ึน ผูผลิตจําเปนตองคิดกลับดาน แทนทีจ่ะเนนตัวผูบริโภคผูผลิตตองมองหาผูที่ยัง

ไมไดเปนลกูคา และแทนทีจ่ะเนนความตางของลกูคาผูผลิตตองสรางสิ่งทีเ่ห็นลูกคาเหมอืน ๆ กัน ซึ่งจะ

ทําใหผูผลิตกาวพนความตองการที่มีอยูเดิม เพือ่ปลดลอ็คลกูคาจํานวนมาก ซึ่งไมเคยเปนลูกคามากอน  

(สรภัส สุตเธียรกุล, 2559) 

แนวคิดการดําเนินธุรกิจอยางย่ังยืนของ “ดอยคํา” เปนบริษัทในรูปแบบ ธุรกจิเพือ่สงัคม 

(Social Enterprise) เพราะฉะน้ันขอบเขตในการทํางานของธุรกิจ ตองมีกําไร เพื่อนําผลกําไรที่ไดมา

ใชในการดําเนินธุรกจิ การดูแลพนักงาน และรับซื้อผลผลิตจากเกษตรกรในราคาสูงกวาทองตลาด 

เพื่อใหเกษตรกรมรีายไดนําไปจุนเจอืครอบครัว และในขณะเดียวกันดอยคํา กจ็ะนําผลกําไรน้ี มาใชใน

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ เพื่อใหผูบรโิภคมีผลิตภัณฑคุณภาพดี ไดมาตรฐาน และมีความ

จริงใจ ทั้งในดานราคาผลิตภัณฑที่คํานวณจากตนทุนจริง ไมวาจะเปนราคาวัตถุดิบ คาใชจายการผลิต 

และการขาย รวมทั้งการสือ่สารผานบรรจุภัณฑทีส่ะดุดตาและทันสมัยข้ึน ทั้งรูปผลไมบนหนากลอง 
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คือวัตถุดิบจริงของสิง่ที่อยูในกลอง และบอกรายละเอียดวัตถุดิบและสวนประสมของผลิตภัณฑอยาง

ตรงไปตรงมา เพราะฉะน้ันผลิตภัณฑของ “ดอยคํา” จึงเปนที่รูจกั และเติบโตมาจาก Word of 

Mouth หรือการบอกตอในเรื่องคุณภาพของกลุมผูบริโภคดวยกันเอง (Brand Buffet, 2560) 

ปจจุบัน “ดอยคํา” ขยายสายผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑแปรรปูทางการเกษตร อาทเิชน 

เครื่องด่ืม, ผลไมแปรรปู, นํ้าผึ้ง, ผลิตภัณฑทาขนมปง, นมถ่ัวเหลือง, สมุนไพรผง, ผลไมในนํ้าเช่ือม

และนํ้าผลไมเขมขน ซึ่งยุทธศาสตรการดําเนินธุรกจิของ “ดอยคํา” ใหความสําคัญกบัการพฒันา

ผลิตภัณฑใหมปละ 4-5 ผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑใหมจะตองมีความแตกตางจากผลิตภัณฑที่มีขาย 

อยูแลวในตลาด เพื่อสรางทางเลอืกใหกับผูบริโภค มากกวาจะที่ไปแขงแยงชิงสวนแบงการตลาดจาก 

แบรนดอื่น ดอยคํายังไดแตกกลุมนํ้ามะเขือเทศที่ไดไอเดียมาจากม็อกเทล สูตร Virgin Mary ที่มีสวน

ประสมของขิง พริกไทย พริกปน ซึ่งเปดตัวในช่ือ “ดอยคํา เวอรจินแมร”ี เปนการตอยอดจากนํ้า

มะเขือเทศทั่วไป ใหมีความแตกตางจากนํ้ามะเขือเทศทั่วไปในทองตลาดดอยคําไมเพียงแตพฒันา

ผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายเทาน้ัน อีกสิง่หน่ึงที่ทําควบคูไปดวยกัน คือ การขยายชองทางการจัด

จําหนายผลิตภัณฑ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางครอบคลุมมากข้ึน โดยปจจุบันน้ีผลิตภัณฑของ 

“ดอยคํา” ไดใชชองทางการจําหนายไปทั่วประเทศแลว แตเพื่อทําใหผลิตภัณฑดอยคํากระจายไปยัง

ตลาดตางจงัหวัด และลงลึกระดับอําเภอ จึงไดเปด “รานครอบครัวดอยคํา” ในรูปแบบแฟรนไชสที่

เนนขยายสาขาในตางจงัหวัด เพื่อใหผูสนใจลงทุนรวมเปนตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑของดอยคํา และ

กระจายผลิตภัณฑเขาสูชองทางรานคาปลกีรายยอยในระดับอําเภอ เพื่อเขาถึงผูบรโิภคทั่วประเทศ 

และขยายฐานผูบริโภคไปยังกลุมใหม ไดรูจักแบรนด และทดลองบริโภคผลิตภัณฑของดอยคํา (Brand 

Buffet, 2560) 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสม

ทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของคนในพื้นทีจ่ังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อใหสวนงานทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑดอยคําใหนําผลไปใชในการพฒันาผลิตภัณฑ 

การบริการ และการวางแผนการตลาด เพือ่ใชในการพฒันากลยุทธทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกบัปจจัย

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของคนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญซึ่งสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครในระดับใด 

1.2.2 คานิยมเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับใด 
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1.2.3 ผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับใด 

 1.2.4 ปจจัยใดบางทีส่งผลใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามากทีสุ่ด 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี คือ 

 1.3.1 เพื่อสํารวจวาความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําหรือไม 

1.3.2 เพื่อศึกษาวาคานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา

หรือไม 

1.3.3 เพื่อศึกษาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําหรือไม 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไว ดังน้ี 

 1.4.1 ประชากรที่ใชในการศึกษาเปน เพศชาย และเพศหญงิที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป ซึ่งมี

ถ่ินที่อยูในจังหวัดกรงุเทพมหานคร และเปนผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา  

1.4.2 ตัวอยางที่ใชในการศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ซึ่งเปนประชากรที่เคยซื้อผลติภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยใชการเกบ็แบบสอบถามจากประชากรจํานวน 400 คน โดยใชตารางสําเรจ็รปู 

Yamane (1967) จึงไดจํานวนประชากรน้ีมา 

1.4.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ คือ ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คานิยม และสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.4.4 พื้นที่ที่ใชในการศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ ในกรุงเทพมหานครโดยเลือก

สถานที่บริเวณ เขตสาทร เขตสลีม เขตปทุมวัน และเขตบางมด เน่ืองจากเปนพื้นทีท่ี่มีประชากร

หลากหลายทุกเพศและทุกวัยโดยใชแบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแต เดือนสิงหาคม 2562 ถึง เดือนมีนาคม 2563 
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1.4.6 สถิติที่ใชในการศึกษาวิจัย เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เปนสถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน โดยจะใชสถิติการวิเคราะหแบบ Simple Regression Analysis เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม  

 

1.5 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษาวิจัยมปีระโยชนตอสวนงานหรือแผนกทีเ่กีย่วของดังน้ี คือ 

1.5.1 สวนงานที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑโครงการหลวงสามารถนําผลเรื่อง คือ ความ

จงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาด (4Ps) นําไปใชใน

การศึกษาและพฒันาผลิตภัณฑ และบริการใหมีประสทิธิภาพมากข้ึน 

1.5.2 ผลการศึกษาของงานวิจัยฉบบัน้ี ผูประกอบการธุรกจิสามารถทราบถึงปจจัยทีม่ีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

1.5.3 ผลการศึกษาของงานวิจัยฉบบัน้ีนําไปใชในการวางแผนการตลาด และยังสามารถ

พัฒนากลยุทธที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

1.5.4 เพื่อเปนแนวทางของผูผลิตและผูจัดจําหนายไดทราบถึงการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค เพื่อนําไปเปนกลยุทธทางการตลาดในการกระตุนยอดขาย  

และสรางความพงึพอใจแกผูบริโภค 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 ความจงรกัภักดีตอแบรนด คือ ความจงรักภักดีตอแบรนด ซึง่ไมไดหมายถึง ความ

จงรกัภักดีในเครือ่งหมายการคาที่เปนโลโก แตหมายถึง ความเช่ือมั่น เช่ือถือ ไววางใจ และภาคภูมิใจ

ที่จะเลือกใชผลิตภัณฑแบรนดใดแบรนดหน่ึง โดยไมเลอืกซือ้ของในไลนเดียวกันที่เปนแบรนดอื่น 

เพราะยอมรบัในคุณคา ซึ่งอาจจะหมายถึงดานอารมณ จิตใจ (MDSI Global, 2561) 

1.6.2 คานิยม คือ สิ่งที่เรายึดถือปฏิบัติกันตอ ๆ มา หรืออาจหมายถึง การยอมรับนับถือและ

พรอมที่จะปฏิบัติตาม เปนคุณคาที่คนหรือกลุมคนที่มีอยูตอสิ่งตาง ๆ ซึง่อาจเปนวัตถุ มนุษย สิ่งมีชีวิต

อื่น ๆ รวมทั้งการกระทําดานเศรษฐกจิ สังคม จริยธรรม และสุนทรียภาพ (ทรปูลกูปญญา, 2559) 

1.6.3 สวนประสมทางการตลาด คือ กลยุทธทางการตลาด ที่ธุรกิจสวนใหญนํามาวางแผน 

กลยุทธทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจําหนาย 

(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) (Kerin, 2009) 

1.6.4 การตัดสินใจซื้อ คือ ข้ันตอนการทีผู่บริโภคดําเนินการซื้อผลิตภัณฑและบริการ  

โดยผูบริโภคแตละบุคคลมปีจจัยในการตัดสินใจที่แตกตางกนั สวนปจจัยตาง ๆ ที่มีอทิธิพลตอการ 

 



7 

ตัดสินใจเลือกซื้อน้ันมอียูดวยกันหลากหลายประการ อาจจะเปนทัง้ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

(ราช ศิริวัฒน, 2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษา 

ซึ่งผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ โดยแบงออกเปน  

5 สวน ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีคานิยม 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 

ความจงรกัภักดีตอตราผลิตภัณฑ คือ การทีผู่บริโภคมีทัศนคติที่ดี ที่ช่ืนชอบ ซึ่งสงผลโดยตรง

ตอการซื้อผลิตภัณฑอยางไมเปลี่ยนแปลง โดยซื้อเฉพาะตราผลิตภัณฑน้ันเพียงอยางเดียว โดยไม

พิจารณาตราผลิตภัณฑอื่น ๆ เลย ความจงรักภักดีตอตราผลติภัณฑเปนผลมาจากแรงสนับสนุนดาน

บวกที่เกิดข้ึนจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคจงึเลือกที่จะลดความเสีย่ง จากความผิดหวัง

เมื่อทดลองผลิตภัณฑใหม และชวยประหยัดเวลา จากการสบืคนขอมูล โดยการซื้อผลิตภัณฑเดิมทีพ่ึง

พอใจอยูแลวอยางสม่ําเสมอน้ันเอง (ชุติภา จาบาล, 2559) 

การสรางความภักดีตอผูบริโภค หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความพอใจทีจ่ะซื้อผลบิตภัณฑย่ีหอ

เดิมซ้ําอยางตอเน่ืองแทนทีจ่ะหันไปซือ้ผลิตภัณฑย่ีหออื่น ความภักดีของผูบริโภคเปนผลตอการใช

ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ และนําไปสูการซื้อซ้ํา เชน การวิจัยหน่ึงได

ศึกษาผูใชบริการรานตัดผมพบวาความสัมพันธที่ดีระหวางผูใหบรกิารกบัผูรบับริการ มีความสัมพันธ

ทางบวก กับความภักดีตอรานในการใหบริการถึงแมจะมรีาคาที่สูงข้ึนหรือมีทางเลือกอื่นที่ดีกวา 

ผูรบับริการก็ยังคงใชบริการที่รานเดิมตอไปความภักดีของผูบริโภคจงึมีความสําคัญอยางย่ิงในการ

ดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากจะนําไปสูยอดขายที่สงูข้ึน และธุรกจิยังสามารถเพิม่ราคาสินคาใหสงูข้ึนได  

(ชุติภา จาบาล, 2559) 

1) ความเช่ือมั่น (Confidence) การที่ผูบรโิภคจะมีความพอใจในการซือ้ผลิตภัณฑย่ีหอเดิม

ซ้ําอยางตอเน่ืองน้ัน ผูบรโิภคตองมีความเช่ือมั่นในตราผลิตภัณฑเปนอยางดี ถาผูบริโภคไมมีความ

เช่ือมั่นในตราผลิตภัณฑผูบรโิภคจะศึกษาขอมลูกอนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเพื่อสรางความเช่ือมั่น 
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และเมือ่ผูบรโิภคมีทัศทัศนคติที่ดีตอตราผลิตภัณฑน้ันแลว ก็จะไมเสียเวลาในการซื้อผลิตภัณฑครั้ง

ตอไป 

2) การเขาไปอยูกลางใจผูบรโิภค ความภักดีในตราผลิตภัณฑเกิดจากการที่ ตราผลิตภัณฑ

สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภคเช่ือและประทบัตราผลิตภัณฑ

อยูในใจ 

3) ความงายในการเขาถึง (Accessibility) ความภักดีในตราผลิตภัณฑเกิดข้ึนเมื่อตรา

ผลิตภัณฑน้ันมีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค เชน เมื่อนึกถึงไกทอด ก็นึกถึงเคเอฟซี 

เน่ืองจากมีชองทางการจัดจําหนายหลากหลาย ใชการโฆษณานําเสนอตอผูบริโภคอยูเสมอ ทําให

ผูบริโภคมีความเช่ือมั่นตอผลิตภัณฑและงายตอการเขาถึง (ชุติภา จาบาล, 2559) 

Oliver (1999) ไดใหความหมายไววาความจงรักภักดี หมายถึง ขอผูกมัดทีจ่ะซือ้ซ้ําหรือให

การอุปถัมภผลิตภัณฑหรือบรกิารที่พึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อซ้ําในตรา

ผลิตภัณฑเดิม  

 

ภาพที่ 2.1: พีระมิดแสดงระดับความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

 

 
 

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

name. New York: The Free Press. 
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Aaker (1991) กลาววา ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ เปนสิง่ที่แสดงถึงความยึดมั่นทีผู่บรโิภค

มีตอตราผลิตภัณฑความภักดีตอตราผลิตภัณฑเปนปจจัยหลกัคุณคาของตราผลิตภัณฑ (Brand 

Equity) เพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑแตละตราผลิตภัณฑ น่ีอาจจะเปน

เหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจเลอืกซือ้ตราผลิตภัณฑอื่น แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ

ในระดับสูงผูบริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองโดยจะแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

- ระดับแรก (Non-Loyal Buyer) คือ ผูซื้อไมมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

- ระดับทีส่อง (Habitual Buyer) คือ ผูซื้อ ซื้อเพราะความเคยชิน 

- ระดับทีส่าม (Switching Cost Loyal) คือ ผูซื้อที่คิดถึงตนทนุในการเปลี่ยนตรา

ผลิตภัณฑ 

- ระดับทีส่ี่ (Friend of the Brand) คือ ลูกคารูสึกเปนมิตรกบัตราผลิตภัณฑ 

- ระดับทีห่า (Committed Buyer) คือ ลูกคามีความผูกพันในผลิตภัณฑ 

สรปุไดวา ความจงรักภักดี หมายถึง ขอผูกมัดของผูบรโิภคที่จะซื้อผลิตภัณฑและการบริการ 

ซ้ํา ๆ อยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีน้ีมสีวนเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 

และเกี่ยวกบัทัศนคติที่ดีของลูกคาดวย เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ก็จะสงผลถึงความสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคตอแบรนดผลิตภัณฑที่ดีในระยะยาว  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีคานิยม 

 คานิยม ความเช่ือ และทัศนคติ เปนศูนยกลางของการตัดสนิใจขอองผูบริโภค การสราง

ทัศนคติ (Attitude Formation) ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากสิ่งที่ไดเรียบรูมากอน ตอสิง่

หน่ึงสิ่งใดซึง่สอดคลองกับความชอบหรือไมชอบของบุคคลน้ัน ทัศนคติเกิดข้ึนจากความเช่ือ และ

คานิยม ซึ่งสามารถพัฒนาไดเมือ่เติบโตข้ึน ตัวอยางคานิยมของคนไทย เชน การชวยเหลือเกือ้กลูกัน 

การนับถือหรอืใหเกียรติผูที่มอีาวุโสกวา การออนนอมถอมตน นอกจากน้ี บุคคลแตละคนยังมีคานิยม

สวนตัว (Personal Values) เชน ความประหยัด ความทะเยอทะยาน ผูวิจัยตองใหความสําคัญกับ 

ทั้งสองคานิยม โดยเฉพาะคานิยมสวนตัว เพราะคานิยมสวนตัว สงผลตอทัศนคติ ซึ่งมีอทิธิพลตอการ

กําหนดลําดับความสําคัญของมาตรฐานตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ สมมติวาการประหยัด มัธยัสถ

เปนคานิยมสวนตัวของผูบริโภค ดังน้ันมาตรฐานเกี่ยวกบัการประหยัดนํ้ามัน จึงเปนมาตรฐานทีส่ําคัญ

ที่สุดที่ใชในการเลอืกซือ้รถยนต และเมื่อเขาเช่ือวารถยนตน้ันมีคุณลักษณะที่ตรงกบัมาตรฐานที่ต้ังไว 

ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอรถยนตน้ัน ๆ (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ความเช่ือก็มีบทบาทสําคัญตอการสรางทัศนคติสําหรับผูบริโภค ความเช่ือ (Beliefs) คือ การ

รับรูวาผลิตภัณฑหรือการบริการ ความเช่ือที่เกี่ยวกับคุณลกัษณะเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนสิง่ทีส่ําคัญตอ
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ผูวิจัย เพราะดวยคานิยมสวนตัวเพียงอยางเดียว สามารถกอใหเกิดทัศนคติที่ชอบหรือไมชอบ

ผลิตภัณฑหรือบริการน้ันได (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ระดับตอทัศนคลิของผูบริโภคของตราผลิตภัณฑ 

 1) ผูบรโิภคพรอมที่จะเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ เพื่อแลกกับราคาผลิตภัณฑ 

 2) ผูบรโิภคพอใจไมมเีหตุผลที่จะเปลี่ยนไปบรโิภคตราผลิตภัณฑตราอื่น 

 3) ผูบรโิภคพอใจ และการเปลี่ยนไปของตราผลิตภัณฑอื่นจะเพิ่มตนทนุในการบริโภค 

 4) ผูบรโิภคมองตราผลิตภัณฑดวยคุณคา และบริโภคตราผลติภัณฑดวยความเปนมิตร 

 5) ผูบรโิภคศรัทธา และทุมเทใหกับผลิตภัณฑ (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) ผูวิจัยใชทั้ง คานิยม ความเช่ือ และทัศนคติใน

การเปลี่ยนแปลงของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ หรือการบริการ เชน  

 1) การเปลี่ยนความเช่ือเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ และผลิตภัณฑที่มีอยูกอน เชน

จากการที่ผูบรโิภคสวนใหญ มักมีความกังวลวาการรบัประทานยาแอสไพริน อาจเปนสาเหตุใหเกิด

การระคายเคืองกระเพาะอาหารได บริษัทเบเยอร จึงประสบความสําเร็จในการแนะนํายาแอสไพริน

รุน Extra Strength Bayer Plus ที่ออนโยนตอกระเพาะอาหาร (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

2) การเปลี่ยนจัดอันดับความสําคัญของคุณลกัษณะใหม เชน บริษัทเปปซี่โคลา ทําใหความ

สดใหมเปนคุณลกัษณะที่สําคัญของผลิตภัณฑ โดยการแสดงวันที่รับความสดใหม ไวที่บรรจุภัณฑละ

ทุมงบประมาณในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด หลงัจากน้ันผูบริโภคถึงรอยละ 65 เช่ือวา

ความสดใหมเปนคุณลักษณะที่สําคัญของนํ้าอัดลม (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

 3) การเพิม่คุณลักษณะใหมใหกบัผลิตภัณฑ เชน บริษัท คอลเกต-ปาลมโอลิฟ เพิ่มสวน 

ประกอบของสารที่มีคุณสมบัติชวยยับย้ังปองกันแบคทเีรียในยาสีฟงคอลเกตโททอล และใชเงินในการ

สรางตราผลิตภัณฑทําใหผลลัพธ คือ การที่คอลเกตสามารถแทนที่ CREST และข้ึนเปนผูนําภายใน  

25 ป (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

สวนคานิยม (Value) ของสังคมไทย หมายถึง รปูแบบของความเช่ือที่แตละบุคคลยึดหลัก

เปนมาตรฐานในการยอมรบัวา สิ่งใดดีสิ่งใดไมดี ซึ่งมอีทิธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล และคานิยมยัง

เปรียบเสมอืนบุคลกิภาพที่ซึง่ถาตนมีความพึงพอใจกจ็ะยอมรับไว เจาของคานิยมในสังคมจึงเปน “วิถี

ของการจัดรปูความประพฤติ” ที่มีความหมายตอบุคคล เปนแบบฉบบัของความเปนแบบฉบับของ

ความคิดที่มีคุณคาสําหรบัยึดถือในการปฏิบัติ ตัวของคนในสงัคม (สุพัตรา สุภาพ, 2558) 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ทฤษฎีน้ีไดรับการพัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องสิง่เรา

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

ใช Defleur (1989) อธิบายวา บุคคลแตละคนจะมีความแตกตางกนัหลายประการ เชน บุคลิกภาพ 
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ทัศนคติ สติปญญา และความสนใจ เปนตน และความแตกตางน้ียังข้ึนอยูกับสภาพทางสงัคมและ

วัฒนธรรมทําใหมพีฤติกรรมการสือ่สารและการเลือกเปดรับสารที่แตกตางกัน 

หลักการพื้นฐานเกี่ยวกบัทฤษฎีน้ีที่สําคัญคือ 

1) บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลกิภาพและดานจิตวิทยา  

2) ความแตกตางกันดังกลาวน้ีเปนเพราะบุคคลมกีารเรียนรู 

3) บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกันจะไดรับการเรียนรูที่แตกตางกัน 

4) การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกันทําใหบุคคลแตละคนมีทัศนคติ คานิยม ความ

เช่ือถือ และบุคลิกภาพที่แตกตางกนั 

Phenix (1992) ใหนิยามวา “คานิยมคือความชอบ ความสามารถจําแนกใหความเห็นความ

แตกตางของความชอบกบักับความไมชอบไดโดยการประเมนิผล” 

โดยใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคลแบงคานิยมออกเปน 6 ประเภท คือ 

1) คานิยมทางสงัคม (Social Values) มีความหมายตรงตัววา สิ่งที่สงัคมใหคุณคา หรือมี

ความคิดเห็นตรงกันวามีคามสําคัญตอสงัคมโดยรวม และสมาชิกทุกคาของสงัคมยึดถือคุณคาเดียวกัน

คือ การคิด เห็น พูด เช่ือ และกระทําในสิง่ที่คิดเห็นเหมอืนกนั เชน คนที่อายุนอยกวาตองความเคารพ

ผูที่มีอายุมากกวา  

2) คานิยมทางวัตถุ (Material Values) คือ การที่บุคคลมีความเช่ือวาการไดมาและเปนสิ่ง

เจาของของสิง่ที่ตนปรารถนา หรือการครอบครองวัตถุ เปนสิ่งสําคัญที่นําไปสูความสุขสวนตัว และ

ความกาวหนาทางสงัคม การครองครองวัตถุเปนการยึดเหน่ียวจิตใจ เชน การถือกระเปาแบรนดเนม

จะทําใหดูดีในสายตาคนรอบขาง  

3) คานิยมทางความจรงิ (Truth Values) เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงซึง่เปนคานิยมที่ 

สําคัญย่ิงสําหรับผูที่ตองการความรู และนักวิทยาศาสตรที่ตองการคนหากฎของธรรมชาติ เชน 

หนังสือเรียนทั่วไป และผลการทดลองที่แสดงถึงความจริง 

4) คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมที่ทําใหเกิดความรับผิดชอบช่ัวดี เปน

การประพฤติตัวใหดีงาน เพือ่ประโยชนสุขแกตนเองและสังคมโดยมีพื้นฐานมาจากหลกัศีลธรรมและ

ศาสนา 

5) คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนความซาบซึ้งใจในความดีและความงาม 

ของสิ่งตาง ๆ 

6) คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนความเช่ือและยึดถือตามหลักปฏิบัติ เปน

คานิยมทีแ่สดงถึงความปรารถนาใหมนุษยใชชีวิตดวยกันอยางมีความสุข 

สรปุไดวาคานิยมทางสงัคมเปนการตัดสินข้ันพื้นฐาน ซึ่งเปนการเฉพาเจาะจงวิธีแสดงความ

ประพฤติหรือสถานนะของการดํารงแบบทีเ่ปน เรื่องสวนบุคคลหรอืเรื่องของสงัคม ซึ่งชอบมากกวาสิ่ง
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ตรงขามหรือมุมกลับของวิธีแสดงความประพฤติที่ดํารงอยู ตองประกอบดวยการตัดสินวาไดนําเอา

ความคิดของบุคคลแตละคนรวมกันวาอะไรเปนสิ่งที่ถูกที่ดีหรือที่พงึปรารถนา ระบบคานิยมเปน

ตัวแทน ซึ่งบงช้ีความสัมพันธของความสําคัญ ที่แตละบุคคลใหคํานิยามน้ัน ๆ เชน ความมีอิสรภาพ 

ความช่ืนชมตนเอง ความนับถือตนเอง ความซื่อสัตย และความเสมอภาค 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 การออกแบบกลยุทธทางการตลาด ควรเริ่มตนที่การกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนเปน

อันดับแรก ใครเปนลูกคาหลัก (Primary Customers) หรือใครเปนลูกคารอง (Secondary 

Customers) ลักษณะของกลุมเปาหมาย ขอมูลทีเ่กี่ยวของกบักลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนพฤติกรรม

ผูบริโภค อุปนิสัย ถ่ินที่อยูเปนตน อันดับที่สอง คือ การพฒันาขอเสนอจากสวนประสมทางการตลาด 

โดยประสมผสาน ขอเสนอ และการทํางานของขอเสนอใหกลมกลืนและสอดคลอง เพื่อตอบสนอง

ความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่ แตขอเสนอดังกลาวมีการเปลี่ยนแปลงตลาดเวลาข้ึน 

อยูกับการเปลี่ยนแปลงของปจจัยสภาวะแวดลอมตาง ๆ และกลุมเปาหมายเองอกีดวย การกําหนด 

กลยุทธจงึจําเปนที่จะตอง หมั่นศึกษาการเปลี่ยนแปลงของกลุมเปาหมาย และตองออกแบบให

สอดคลองกบัปจจัยดังกลาว โดยคนหาและสรางโอกาสจากปจจัยมาเปนประโยชนตอการตลาดได 

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

Kotler (1984) มีแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดเปนการตลาดแบบด้ังเดิม 

(Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบน้ีมจีุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักในตรา

ผลิตภัณฑ (Brands) แบบเคยมุงเนนกันมา โดยการตลาดทีอ่ยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญกับ

สวนประสมการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 

กฤษฏ์ิ ชนะชัย (2561) กลาววา ตัวแปรหรอืองคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 

(4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาด เพื่อตอบสนองกลุมเปาหมาย โดยแบงออกไดดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑ (Products) ธุรกิจตองสรางผลิตภัณฑใหมตองเจาะตลาดใหม ๆ โดยมองหา

เทคโนโลยีนํามาใชประโยชนเพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค ผลิตภัณฑน้ีอาจเปนสิ่งของหรือ 

การบริการหัวใจสําคัญของผลิตภัณฑที่ดีจะตองมีคุณภาพ (Quality) แตยังมีตัวแปรสําคัญทีจ่ะนํามา

พัฒนาผลิตภัณฑอีก โดยทั่วไปผลิตภัณฑที่ขายในระดับโลดจะใชวิธีตอไปน้ี  

1.1) การขยายสายผลิตภัณฑ (Product Extension) การขายผลิตภัณฑลกัษณะ

เดียวกันในแตละประเทศ จะใชกลยุทธในการขยายสายผลิตภัณฑ ซึ่งเปนกลยุทธที่ใชไดดีกับ Coca-

Cola, Levi’s Jeans และกลุมผูบรโิภคผลิตภัณฑ Sony Electronics โดยทั่วไปแลวการขยายสาย

ผลิตภัณฑดูเหมือนกับวาจะเปนวิธีการที่ดีทีสุ่ด เมือ่ผูบริโภคกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑมีความ
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ตองการคลายกันขามประเทศ หรือวัฒนธรรม เทากับวากลุมผูบริโภครวมแบงปนความช่ืนชอบความ

ตองการ และการใชผลิตภัณฑเหมือนกัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

1.2) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ (Product Adaptation) การปรับเปลี่ยนผลติภัณฑ

เพื่อใหเกิดความเหมาะสมกบับรรยากาศทางการคา หรือความชอบของผูบริโภคของประเทศ คือ  

กลยุทธปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑ Maybelline ไดรับการปรบัปรุงสูตรในหองปฏิบัติการ 

เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพผิว และสภาพอากาศของผูบริโภคสวนใหญทีอ่ยูคนละฟากโลก รวมทัง้ 

มาสคาราสําหรับคนเอเชียที่ไมเหมาะกับสภาพหนาฝน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

1.3) การสรางผลิตภัณฑใหม (Product Invention) อีกทางเลือกหน่ึง คือ การที่

บริษัทสามารถสรางผลิตภัณฑโดยรวมซึ่งเปนผลิตภัณฑทีผู่บริโภคทุกมมุโลกพึงพอใจ 

ผลิตภัณฑมีความหลากหลายในแงมุมที่วาเปนผลิตภัณฑเพื่อผูบริโภคหรอืผลิตภัณฑ

เพื่อธุรกจิบริษัทโดยสวนใหญการตัดสินใจดานผลิตภัณฑมักไมใชเพื่อผลิตภัณฑชนิดเดียวเน่ืองจาก

บริษัทมกัจะผลิตผลิตภัณฑหลายหลายชนิดและเพื่อใหเขาใจในเรือ่งของการตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑไดดีย่ิงข้ึนเราจงึตองกําหนดคําที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สายผลิตภัณฑและสวนประสมผลิตภัณฑสายผลิตภัณฑ คือ กลุมของผลิตภัณฑที่มี

ความใกลเคียงกันเน่ืองจากสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่ขายขายกันใชรวมกันขายใหกบั

ลูกคากลุมเดียวกันหรือใชชองทางการจําหนายชองทางเดียวกันหรอืมีชวงราคาที่ใกลเคียงกันสาด

ผลิตภัณฑของไนกี้ ไดแก รองเทา และเสื้อผา ขณะที่คลินิกมาโยมีสายผลิตภัณฑที่ประกอบดวยการ

ดูแลรักษาผูปวยในการใหบริการทางการแพทยใหผูปวยนอกและการวิจัยทางการแพทยในแตละสาย

ผลิตภัณฑจะมีกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันไป (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในแตละสายผลิตภัณฑจะมีตัวผลิตภัณฑซึ่งเปนผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักโดยย่ีหอที่

แตกตางกันไมวาจะเปนขนาดหรือราคาเชน นํ้ายาปรับผานุมสําหรับเสื้อผามีขนาดบรรจุ 20 ออนซ 

และ 40 ออนซ แตละขนาดจัดแยกเปนผลิตภัณฑที่แตกตางกัน หรือนับแยกออกจากกันในการตรวจ

นับผลิตภัณฑคงเหลือที่มีการกําหนดหมายเลขประจําตัวที่แตกตางกันไปและใชในการระบุประเภท 

เมื่อตองการสั่งซื้อเพิ่มหรือจัดผลิตภัณฑคงเหลอื (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

อีกหน่ึงวิธีที่ใชในการมองตัวผลิตภัณฑคือโดยสวนประสมผลติภัณฑหรือจํานวนของ

สายผลิตภัณฑที่บริษัทจําหนายบริษัทเคมีศาสตรสายผลิตภัณฑเพียงหน่ึงชนิดแตประกอบไปดวย

ซุปเปอรคอมพิวเตอรทีส่วนใหญขายใหกับภาครัฐหรอืบริษัทขนาดใหญผลิต 1000 ย่ีหอ ที่โชคดีหนอย

จะมสีายผลิตภัณฑหลายอยาง เชน อุปกรณกีฬา และผลิตภัณฑวัสดุภัณฑสําหรับสํานักงาน (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 

 



15 

การจัดประเภทผลิตภัณฑทัง้ภาครัฐและบริษัทเอกชนตางมีการจัดประเภท

ผลิตภัณฑแตดวยวัตถุประสงคที่แตกตางกันไปวิธีการจัดประเภทผลิตภัณฑ โดยภาครัฐชวยในการเก็บ

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมทางอุตสาหกรรมสวนการจัดประเภทผลิตภัณฑของบริษัทเอกชนชวย

ในการพัฒนากลยุทธดานการตลาดใหกับผลิตภัณฑที่ขายครึง่กันวิธีการหลักสองวิธีในการจัดประเภท

ผลิตภัณฑ คือจัดประเภทผลิตภัณฑโดยประเภทของผูใชผลติภัณฑ และระดับการจบัตองไดของตัว

ผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

   (1) ประเภทของผูใชผลิตภัณฑเปนการจัดประเภทแบบแรกตามผูใช

ผลิตภัณฑผลิตภัณฑเพือ่บริโภคเปนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยผูบริโภคขณะที่ผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ (ผลิตภัณฑ 

อุตสาหกรรมหรือผลิตภัณฑสําหรับองคกร) เปนผลิตภัณฑทีช่วยทั้งทางตรงและทางออมในการทํา  

ใหผลิตภัณฑน้ันนําไปขายตอไดอยางไรก็ตามการจัดประเภทแบบน้ีมีความยุงยากอยูเหมอืนกัน 

เพราะผลิตภัณฑบางชนิดสามารถจัดแบงใหเปนไดทัง้ผลิตภัณฑเพื่อบริโภคและผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ

คอมพิวเตอรหน่ึงเครื่องสามารถขายใหกบัผูบรโิภคโดยตรงเพื่อนําไปใชหรือขายใหกับบริษัทเพื่อ

นําไปใชในสํานักงานการจัดประเภทผลิตภัณฑแตละแบบมผีลทําใหเกิดการทําการตลาดที่แตกตางกัน 

ถามองวาคอมพิวเตอรเปนผลิตภัณฑเพื่อบรโิภคคอมพิวเตอรน้ีจะถูกขายผานทางรานขายคอมพิวเตอร 

หรือวาขายโดยตรงจากเว็บไซตของผูผลิตแตในสถานะผลิตภัณฑเพื่อธุรกจิคอมพิวเตอรน้ีจะถูกขาย

ดวยพนักงานขายทีอ่าจเสนอสวนลดใหถาซื้อหลายเครื่องพรอมพรอมกัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

(2) ระดับการจับตองไดของตัวผลิตภัณฑการแบงประเภทโดยการจบัตองได

ของผลิตภัณฑทําใหสามารถแบงผลิตภัณฑออกไดเปน 3 ประเภท ประเภทแรก คือ ผลิตภัณฑไม

คงทน เปนผลิตภัณฑทีจ่ะถูกบริโภคหมดไปในการใชเพียงครัง้เดียวหรือเพียงสองถึงสามครัง้เชน

ผลิตภัณฑประเภทอาหารและพลงังาน ประเภทที่สอง คือ สายผลิตภัณฑคงทนซึ่งเปนผลิตภัณฑที่

ทนทานและคงเหลืออยูและผานการใชไปแลวหลายครั้ง เชน เครื่องใชไฟฟา รถยนต และชุดเครื่อง

เสียง ประเภทสุดทาย คือ ผลิตภัณฑบริการถูกจัดวาเปนกิจกรรมหรือผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตนโดยเปน

ประโยชนทีอ่งคกรสรางใหกับผูบริโภคเพื่อแลกเปลี่ยนกบัเงนิหรือสิ่งของที่มมีูลคาการจัดแบงลักษณะ

น้ีทําใหเกิดทิศทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑที่ไมคงทน เชน หมากฝรัง่ ตองเนนถึง

ความสําคัญที่ราคาไมแพงซึ้งบรโิภคไดบอยรวมถึงตองทําโฆษณาตรงไปยังตัวผูบริโภค และตองมี

ชองทางจําหนายผานทางรานคาปลกี อยางไรก็ตามผลิตภัณฑคงทน เชน รถยนตสวนใหญจะมีราคา

แพงกวาผลิตภัณฑไมคงทนมีอายุการใชงานที่ยาวนานกวา ดังน้ันกิจกรรมทางการตลาดควรใหความ 

สําคัญกับการขายโดยใชตัวบุคคลเพื่อใหสามารถตอบคําถาม และขอกังวลของผูบริโภคไดในสวนของ

ผลิตภัณฑบริการซึ่งไมมีตัวตนจําเปนตองใชการตลาดแบบพเิศษเพื่อใหสามารถสื่อสารประโยชนของ

บริการน้ันน้ันใหกบัลูกคาเปาหมายไดเขาใจ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 
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ความโดดเดนของผลิตภัณฑบริการผลิตภัณฑบริการไดกลายเปนสวนประกอบที่

สําคัญสวนหน่ึงของเศรษฐกจิของประเทศการบริการน้ีมสีวนประกอบที่ไมเหมือนใครอยูสี่ตัวดวยกัน

คือ 

การมีตัวตนของผลิตภัณฑบริการเปนสิง่ที่ไมมีตัวตนทําใหลกูคาไมสามารถจับตอง

สัมผัสหรือแมแตมองเห็นกอนการตัดสินใจซื้อแตถาเปนการซื้อผลิตภัณฑทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะมีโอกาส

จับตองกอน เชน กลองผงซกัฟอก เตะที่อยางรถยนตเพือ่ดูความแข็งแรงหรือแมแตทดลองชิมซเีรียล 

ชีวิตใหมเน่ืองจากการบริการไมใชวัตถุแตเปนการกระทําทําใหเปนการยากแกลูกคาในการประเมิน

คุณภาพของผลิตภัณฑดังน้ันในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑประเภทบรกิารนักการตลาดตอง

พยายามทําใหลูกคาเห็นวาบรกิารที่ไดรับเปนสิ่งทีจ่ับตองไดและพยายามแสดงใหเห็นถึงประโยชนที ่

จะไดรับจากบริการน้ี ความไมคงทีส่ม่ําเสมอการพฒันาผลิตภัณฑการต้ังราคาการสงเสรมิการขาย 

และการสงมอบตัวผลิตภัณฑทีเ่ปนบรกิารเปนเรื่องที่ทาทายเน่ืองจากคุณภาพของบริการน้ันไมคงที่

สม่ําเสมอ เน่ืองจากคุณภาพของบริการข้ึนอยูกับตัวผูใหบริการดวยซึ่งทําใหคุณภาพของบรกิารน้ี

แตกตางไปตามความสามารถของผูใหบริการแตละรายรวมถึงเปนเรือ่งของผลงานในแตละวันความไม

คงที่สม่ําเสมอจึงกลายเปนปญหาทีเ่กิดข้ึนกบัผลิตภัณฑบริการมากกวาผลิตภัณฑที่มีตัวตน เชน ผูเลน

ของทีมเบสบอลของเมืองฟลาเดเฟยอาจตีลูกไดดีในวันหน่ึงแตอาจจะแพอยางยอยยับในอีกวันหน่ึง  

ก็ได (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

การไมสามารถแบงแยกอยางชัดเจนไดการไมสามารถแบงแยกไดน้ี หมายถึง การที่

ผูบริโภคไมสามารถแบงแยกการใหบริการอยางหน่ึงออกจากการใหบรกิารอกีอยางหน่ึงไดแตจะรวม

เรียกวาเปนบริการเดียว ตัวอยางเชน มหาวิทยาลัยแหงหน่ึงอาจมีอาจารยที่มีความสามารถในการ

สอนแตถาไมสามารถตอบคําถามของนักศึกษาไดหรือถามหาวิทยาลัยแหงน้ันมีการใหบริการดาน

คําปรึกษาในการหางานที่ไมดีนักหรือมกีารใหบริการดานหองสมุดหรอืการใชเครื่องคอมพิวเตอรที่ไม

เพียงพอกับจํานวนนักศึกษาอาจทําใหนักศึกษาไมพงึพอใจกบัการใหบริการโดยรวมของมหาวิทยาลัย

น้ีไดเพราะนักศึกษาไมสามารถแบงแยกการไดรบับรกิารแตละประเภทออกจากกันโดยนักศึกษาจะ

รวมเรียกการไดรับบรกิารดานการศึกษาและบริการดานอื่น ๆ วาเปนการใหบริการทั้งหมดของทาง

มหาวิทยาลัย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ผลิตภัณฑคงเหลือของผลิตภัณฑบรกิารจัดแตกตางไปจากผลิตภัณฑคงเหลือของ

ผลิตภัณฑอื่นผลิตภัณฑทีม่ีตัวตนอาจเกิดปญหาดานผลิตภัณฑคงเหลือข้ึนได เน่ืองจากผลิตภัณฑ

สามารถเนาเสียไดหรอือาจมีปญหาดานการเกบ็รกัษาที่เกิดข้ึนจากการจัดเก็บผลิตภัณฑคงเหลือน้ี  

แตสําหรบัผลิตภัณฑบริการจะไมมีตนทุนการเกบ็รกัษาแตจะมีกําลงัคนสวนเกินที่วางแผนไว ซึ่งจะ

เกิดข้ึนเมือ่มีการเตรียมใหผูใหบรกิารใหพรอมทีจ่ะใหบรกิารแตกลับไมมีลูกคาคาใชจายคงเหลือ    

ของผลิตภัณฑบรกิารจึงเปนคาใชจายทีเ่กิดข้ึนจากการจัดเตรียมกําลังคนเอาไว และคาใชจายดาน
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เครื่องมืออปุกรณที่เกี่ยวของเชนโรงพยาบาลจางแพทยไวเพือ่ตรวจรกัษาโลกใหกบัคนปวยแตถาไมมี

คนไขมาพบแพทยเงินเดือนที่จายใหกับแพทยจงึเปนตัวอยางของคาใชจายดานกําลงัคนที่จัดเตรียม  

ไวในธุรกิจบรกิารที่ตองเกี่ยวของกบัคาในหนาในการใหบริการ (เชน ธุรกิจหลกัทรพัย) หรือพนักงาน

ช่ัวคราว (เชนพนักงานขายของในหางสรรพสินคา) ธุรกิจสามารถปรับลดระดับของกําลังคนที่จัด 

เตรียมไวไดเน่ืองจากระบบการจายคาตอบแทนในรปูของคาในหนาหรอืลดช่ัวโมงการทํางานลง 

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการพฒันากลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑ  

- การพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑใหม 

- ปรับเปลี่ยนพฒันาผลิตภัณฑที่มอียู 

- ยกเลิกผลิตภัณฑที่ไมตอบสนองความตองการของลูกคาออก 

- กําหนดช่ือแบรนด และนโยบายการสรางแบรนด 

- สรางการรับประกันผลิตภัณฑ 

- ออกแบบรปูราง สี บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 

เหตุผลดานการตลาดสําหรับการประสบความสําเร็จหรือความลมเหลวของ

ผลิตภัณฑใหมผลติภัณฑใหมจะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวข้ึนอยูกบัทั้งปจจัยดานการตลาดและ

สิ่งที่ไมใชปจจัยดานการตลาดจากการประมวลขอมลูการวิจยัดานความสําเรจ็หรือลมเหลวของ

ผลิตภัณฑใหมพบวาปจจัยดานการตลาดที่สําคัญที่ทําใหผลติภัณฑน้ันน้ันเปนผูชนะหรือผูแพหรือวา

อยูตรงกลางระหวาง 

ผูชนะและผูแพ ไดแก 

   (1) ความแตกตางที่ไมเดนชัดผลิตภัณฑใหมตองมีความแตกตางอยาง

เดนชัดจากผลิตภัณฑคูแขงซึ่งอาจเปนคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ดีกวาหรอืมีคุณประโยชนที่โดดเดน

สําหรับผูใชผลิตภัณฑ เชน บริษัทไดแนะนําผลิตภัณฑตัวใหมขนมซีเรียลรสหวานที่มีขนาดเลก็พอดีคํา

เหมอืนขนมขบเค้ียวอื่น ซึง่ขนมซเีรียลน้ีเหมาะสําหรับเปนของทานเลนแตผูบรโิภคไมไดคิดเชนน้ัน

ความแตกตางของผลิตภัณฑที่ไมเดนชัดพอที่จะทําใหผูบริโภคบริโภคขนมซเีรียลน้ีแทนการบริโภค

ขนมขบเค้ียวชนิดอื่นที่เปนคูแขงในเวลากลางคืน เชน ขาวโพดค่ัว มันฝรั่งทอด 

   (2) ผลิตภัณฑและตลาดไมไดรบัการตีกรอบอยางชัดเจนกอนการพัฒนา

ผลิตภัณฑทีจ่รงิแลวผลิตภัณฑใหมตองการกรอบที่ชัดเจนกอนที่จะพฒันาผลิตภัณฑใหมข้ึนมาซึ่ง

กรอบเหลาน้ีไดแก กลุมลกูคาเปาหมายที่ชัดเจน, ความชอบความจําเปนหรือความตองการของลูกคา

ที่ชัดเจน และ สิง่ทีผ่ลิตภัณฑน้ีจะสามารถทําไดถากรอบเหลาน้ีไมชัดเจนบริษัทอาจสูญเสียเงินเปน

จํานวนมากในการวิจัยและพฒันาผลิตภัณฑที่คุมเครือสําหรบัตลาดที่ไมมีตัวตน 
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   (3) ตลาดไมเปนที่ดึงดูดใจมากพอความดึงดูดใจของตลาดเปนภาวะการที่

ผูจัดการผลิตภัณฑตัวใหมมองหาจากตลาด ซึ่งก็คือตลาดเปาหมายขนาดใหญที่มีอัตราการขยายตัวสงู

และลกูคามีความตองการผลิตภัณฑสงูแตบอยครัง้ทีเ่มื่อมองหาตลาดเปาหมายที่เหมาะสมกลบั พบวา

ตลาดเปาหมายมีขนาดเล็กเกินไปและมกีารแขงขันสูงเกินกวาที่คุมคากับคาใชจายในการวิจัยและ

พัฒนาการผลิตและคาใชจายดานการตลาดอื่น ๆ ทีจ่ําเปนเชนในป ค.ศ. 1990 บริษัทโกดัก ยกเลิก

สายการผลิตผลิตภัณฑทาลเิธียมสําหรบักลองถายรูป ซึ่งเปนฐานที่มีอายุของผลิตภัณฑที่วางขายได

นานกวา 10 ป โดยไมเสื่อมคุณภาพแมวาผลิตภัณฑจะไดรับการโฆษณาวามีอายุการใชงานไดนานกวา

ถานไฟฉายแบบธรรมดาถึงสองเทาแตถานไฟฉายของบริษัทโกดักชนิดน้ีมีเพียงขนาดเดียว คือ ขนาด 

9 โวล ซึ่งเปนเพียงรอยละ 10 ของตลาดถานไฟฉายในสหรัฐอเมริกา 

   (4) การใชสวนประสมการตลาดที่ไมเหมาะสมการบรรจุภัณฑราคาการ

สงเสริมการขายและการจัดจําหนาย บริษัทโคคาโคราคิดวาผลิตภัณฑนํ้าสมค้ันสดแบบเขมขน และ 

แชแข็งย่ีหอ Minute Maid ที่บรรจุในขวดแบบบีบไดจะเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนที่นิยมของตลาดเพราะ

แนวความคิดของผลิตภัณฑน้ีคือการทีลู่กคาสามารถทํานํ้าสมสําหรับด่ืมแมเพียงครัง้ละหน่ึงแกวแผนที่

จะตองผสมครัง้ละหลาย ๆ แกวในแบบเดิมโดยที่นํ้าสมแบบเขมขนน้ียังสามารถคงความสดอยูในตูเย็น

ไดนานเปนเดือนหลงัจากที่ไดทดสอบตลาดถึงสองครัง้ดวยกนัผลิตภัณฑน้ีตองลมพับลงแมผูบริโภคจะ

ชอบแนวความคิดของผลิตภัณฑน้ี แตการใชผลิตภัณฑน้ันยุงยากเกินไปการโฆษณาประชาสัมพันธ

รวมถึงบรรจุภัณฑไมไดบงบอกอยางชัดเจนวาจะตองใชนํ้าสมแบบเขมขนน้ีมากนอยเทาใดในการผสม

นํ้าสมหน่ึงแกว 

   (5) คุณภาพของผลิตภัณฑที่ไมสามารถตอบโจทยความตองการทีส่ําคัญของ

ลูกคาประเด็นน้ีมีสติบางสวนซ้ําซอนกบัขอทีห่น่ึงแตประเด็นตองการเนนวาปญหาทีส่ําคัญเพียงหน่ึงถึง

สองขอกอ็าจสงผลใหผลิตภัณฑลมเหลวไดแมวาผลิตภัณฑน้ันอาจมีคุณภาพโดยรวมสูงตัวอยางเชนใน

ประเทศญีปุ่นการขับรถจะกลับอยูบนดานซายของถนนในป ค.ศ. 1996 ผูผลิตรถยนตในสหรัฐอเมริกา

ผลิตและสงออกรถที่ขับดานซายของถนนเพียงไมกี่ชนิดไปยังประเทศญี่ปุนในขณะทีผู่ผลิตรถยนตใน

เยอรมันผลิตและสงออกรถยนตที่มีพวงมาลัยอยูดานขวาหลายย่ีหอไปยังญี่ปุนดังคําที่วาในบางครัง้

การตอบโจทยของตลาดขนาดใหญน้ันตองมีการดัดแปลงตัวผลิตภัณฑและทําใหผลิตภัณฑน้ันงายข้ึน 

   (6) ระยะเวลาที่ไมเหมาะสมผลิตภัณฑที่นําสูตลาดในชวงเวลาที่ไม

เหมาะสมอาจเร็วเกินไปชาเกินไป หรือในชวงเวลาที่รสนิยมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางมากใน

ชวงเวลาที่ไมเหมาะสมน้ีถือวาเปนฝนรายของผูจัดการผลิตภัณฑเชนบริษัทไอบีเอม็ ยกเลิกการผลิต

ผลิตภัณฑคอมพิวเตอรแล็ปท็อปที่เปนกอนตนแบบไปหลายตัวเพียงเพราะวาผลิตภัณฑของคูแขง

ดีกวาทันสมัยกวากอนที่บริษัทไอบเีอ็มผลิตภัณฑของตนเองเขาสูตลาด 
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   (7) เกินความจําเปนสําหรับผูซื้อปจจุบันซุปเปอรมารเก็ตขนาดใหญรองรบั

ผลิตภัณฑจํานวนมากถึง 30,000 ชนิดดวยกันบรรจุภัณฑผลติภัณฑที่มีความแตกตางมากถึง 30,000 

ประเภท (อาหาร เครื่องครัว ผลิตภัณฑเสริมความงาม เครื่องใชในบาน และผลิตภัณฑสําหรับสัตว

เลี้ยง) ทําใหเกิดการตอสูระหวางผลิตภัณฑเหลาน้ีในดานการโฆษณาและการแยงชิงพื้นทีบ่นช้ันวาง

ของเน่ืองจากพื้นที่บนช้ันวางของผลิตภัณฑสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดคํานวณจากยอดขายตอตาราง

ฟุตผลิตภัณฑนํ้าด่ืมสําหรับสุนัขชนิดขวดที่เปนรสเน้ือ และอดุมไปดวยแรธาตุและวิตามินทีสุ่นัขตอง

ถอยตัวออกจากช้ันวางผลิตภัณฑและตลาดในทีสุ่ด เน่ืองจากสาเหตุความยุงยากในการหาตัววัดอื่นมา

ใชในการคํานวณแผนการใชรายไดตอตารางฟุตที่รานคาใชอยูเดิม 

  ตัวอยางของผลิตภัณฑที่ลมเหลวกระดาษชําระอนามัยย่ีหอ Avert ของบริษัท 

Kimberly Clark สามารถอยูในทองตลาดนานถึง 10 เดือน เพื่อเปนการทดสอบตลาดในบางเมืองใน

รัฐนิวยอรกกอนทีจ่ะถูกถอดถอนออกจากตลาดผูคนไมเช่ือในสิ่งทีผ่ลิตภัณฑอางวาสามารถทําได

รวมถึงช่ือของผลิตภัณฑน้ีซึง่ถูกนําไปเช่ือมโยงเขากับสิ่งที่เลวรายอื่น ๆ เชน การฆาตัวตาย ดังน้ัน

สาเหตุที่กระดาษสําหรบัตัวน้ีลมเหลวอาจเปนเพราะวาไมมคีวามแปลกใหมหรือแตกตางไปจาก

ผลิตภัณฑอื่นรวมถึงมีช่ือผลิตภัณฑที่ไมดีนักซึ่งทําใหนําไปสูการสรางสวนประสมทางการตลาดที่ผิด ๆ 

ซึ่งเปนปจจัยที่ตรงกับขอ 1 และขอ 4 การทําวิจัยทางดานการตลาดอยางงายงายเกี่ยวกับตัวผูบริโภค

อาจชวยทําใหเห็นปญหาไดกอนโอกาสของความสําเรจ็อาจเพิ่มสงูข้ึนถาใสใจถึงข้ันตอนแรกของ

กระบวนการสรางผลิตภัณฑใหม 

การพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนไปตามข้ันตอนทีก่ลาวไวการตรวจสอบในแตละข้ันตอนมี

ความสําคัญมาก เพือ่ไมเปนการเสียเวลาในการพัฒนาและไมเกิดความผิดพลาดทกุข้ันตอนความมีการ

ตรวจสอบ เพื่อเรงการออกผลิตภัณฑใหมใหเร็วกวาผูแขงขัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

2) ราคา (Pricing) เปนตัวแปรที่ออนไหวที่สุด ถูกใชมากที่สดุยืดหยุนที่สุด และที่ใชอยาง

ผิดพลาดมากทีสุ่ด ในจํานวนตัวแปรทัง้หมดทีม่ีในสวนประสมทางการตลาด ราคาเปนตัวแปรที่

ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้หรือไม การกําหนดนโยบายราคา จึงข้ึนอยูกับความเหมาะสมในการสาน

ประโยชนและคุณคาระหวางผูบริโภคและผูผลิตไดอยางเหมาะสมราคาจึงเปนการกําหนดเงินหรือการ

พิจารณาสิ่งตาง ๆ อันรวมถึงรปูแบบผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ที่เจาของซื้อ-ขายผลิตภัณฑ หรือ

บริการน้ัน ๆ เชน  

2.1) ผลกําไร (Profitability Objective) นโยบายในการกําหนดราคาทีสู่งเพื่อหวัง

ผลตอบแทนที่แนนอนและรวดเร็ว  

2.2) ปริมาณ (Volume Objective) นโยบายการกําหนดราคาที่คาดหวังปรมิาณ

การขาย สวนแบงการตลาด หรือรายไดรวมทีม่ากทีสุ่ดเปนหลัก 
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2.3) ภาพลักษณ (Prestige Objective) นโยบายราคาที่เนนสรางภาพลักษณใหกบั

ผลิตภัณฑใหเกิดความรูสึกที่ดูดีนาใช เพราะมรีาคาแพง 

2.4) ไมหวังผลกําไร (Nonprrofit Organization Objective) นโยบายราคาที่

เจตนาตองสรางความสนใจและประมาณผูบริโภค โดยไมหวังผลกําไรตอบแทนทีม่ากเพียงเพื่อ

คาใชจายในการดําเนินงานเทาน้ัน เชน สาธารณูปโภคของรฐั เปนตน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในการสรางกลยุทธราคาทุกครัง้ จะตองเริม่ตนดวยการวิเคราะหการรับรูคุณคา และ

ความไวตอราคาในเชิงการจัดการ มีเหตุผล 3 ประการ ทีส่นับสนุนการวิเคราะหน้ี คือ 

(1) การวิเคราะหชวยบงช้ีกลุมลูกคาในสวนแบงตลาดตาง ๆ ที่อาจมีความ

ไวตอราคาความไวที่แตกตางกัน เพื่อประโยชนตอการสรางกลยุทธแบงสวนตลาด (ดวยผลิตภัณฑ, 

ชองทาง หรือการซื้อที่แตกตางกัน) และการสรางคุณคาที่เหมาะสมกับตลาดยอย รวมทัง้ชวยพัฒนา

วิธีการที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหความไวตอราคาเชิงปริมาณ เชน ต๋ัวเครื่องบิน นักทองเที่ยวมีความ

ออนไหวตอราคามากกวานักธุรกิจ 

   (2) การวิเคราะหชวยบงช้ีชวงของราคาที่เหมาะสม สําหรบัราคาที่จะ

กําหนด รวมทัง้ชวยเปนแนวทางในการทําวิจัย หรือสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคดานราคา 

   (3) การวิเคราะหจะชวยบงช้ีความไวตอราคาของผูซื้อ เพื่อนํามากําหนด

ทิศทางในการโนมนาวผูบริโภค เพื่อผลของการขายและกําไรของธุรกจิ ซึ่งเปนที่สําคัญที่สุด (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 

  อยางไรก็ตามเจาของกิจการตองเขาใจวา ความไวตอราคาเปนเพียงแนวคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งไมใชเปนกฎธรรมชาติ ดังน้ันตองเขาใจในวิธีการวิเคราะหที่เหมาะสมในความคิดเห็นของ

ผูบริโภค แลวนําผลการวิเคราะหมาประเมินสถานการณ และความเช่ือของผูบรโิภค ทั้งน้ีเพื่อวางแนว

ทางการสรางกลยุทธราคา รวมทัง้กลยุทธปรับเปลี่ยนขอเสนอคุณคาของผลิตภัณฑและบริการให

เหมาะสมย่ิงข้ึน 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการกําหนดนโยบายราคา 

- การวิเคราะหราคาของคูแขงขันในตลาด 

- กําหนดนโยบายการกําหนดราคา 

- กําหนดวิธีการที่จะใชในการกําหนดราคา สวนลด และเงื่อนไขของ 

การขาย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

วิธีการต้ังราคาใหผลิตภัณฑ คือ การคนหาระดับราคาอยางสมเหตุสมผล เพือ่ใชใน

การเริ่มต้ังราคา วิธีชวยประมาณการระดับราคามีอยู 4 อยาง ไดแก มุงความตองการ, มุงตนทุน,    

มุงกําไร และมุงกรแขงขัน การต้ังราคาโดยมุงความตองการซื้อของตลาดจะใหความสําคัญกบั
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ปจจัยพื้นฐานทีลู่กคาคาดหวัง ทางดานสัมผัส และความช่ืนชอบมากกวาปจจัยดานตนทุน ผลกําไร 

และการแขงขันเมื่อเลอืกซื้อ ณ ระดับราคาเดียวกัน จงึมีกลยุทธในการต้ังราคาผลิตภัณฑใหม ไดแก 

- การต้ังราคาสงู (Skimming Pricing) เปนการกําหนดราคาขายที่สูง  

เมื่อเทียบกับคุณคาทางเศรษฐศาสตรที่มีใหแกลกูคาศักยภาพ ซึ่งก็คือ การต้ังราคาสงูกวาคูแขงขัน  

ซึ่งผูบรโิภคยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ โดยลูกคากลุมน้ีไมมีความออนไหวตอราคาเลย แตจะมกีาร

เปรียบเทียบเรื่องราคาคุณภาพ และทําใหเกิดความพึงพอใจตามคุณภาพที่ตองการ กลยุทธจะไดผลดี

เมื่อผลกําไรจากกลุมผูบริโภครายไดสูง มรีะดับสูงกวาผลกําไร ที่ไดจากการขาย แกกลุมผูบริโภค

รายไดปานกลางทีร่าคาตํ่าลงมา และตอมาบริษัทจะขายผลติภัณฑน้ีในราคาตํ่ากวาเพื่อจูงใจลกูคา

กลุมที่มีความออนไหวตอราคามากข้ึนไดอีกดวย 

- การต้ังราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Pricing) เปนการกําหนด

ราคาที่ตํ่า เมื่อเทียบกับคุณคาทางเศรษฐศาสตรที่มีใหแกผูบริโภค โดยมีเปาหมายในการไดสวนแบง

ตลาดขนาดใหญ หรือจาการตลาดตนทุนตํ่าสูกลุมผูบริโภคทีไ่วตอราคา ซึ่งก็คือ เปนการกําหนดราคา

ผลิตภัณฑใหตํ่ากวาคูแขง สําหรบัการนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดครั้งแรก มกัใชกับผลิตภัณฑทีตั่ดสินใจ

เขาสูตลาดมวลชน (Mass Market) การต้ังราคาแบบเจาะตลาดจะเปนการต้ังราคาตอจากการต้ังราคา

สูง โดยบริษัทจะต้ังราคาสูงในชวงแรกเพื่อจับกลุมลูกคาที่ไมมีความออนไหวตอราคา ซึ่งบริษัทจะ

ไดรับเงินมาชดเชยคาใชจายในการวิจัยพฒันาและคาสงเสรมิการตลาดชวงแนะนํา กลยุทธการต้ัง

ราคาแบบเจาะตลาดจะใชกบักลุมลกูคาในสวนตลาดทีม่ีประชากรจํานวนมาก และใชเพิ่มสวนแบง

ตลาดไดอีกดวย 

- การต้ังราคาโดยมุงแขงขัน (Competion-Oriented Pricing) เปนการ

กําหนดราคาที่อยูในระดับ ทีท่ําใหผูบริโภคสวนใหญของตลาดไมพิจารณาใชราคาเปนปจจัยในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาน้ี เปนการต้ังราคาเทากบัคูแขงขัน หรือต้ังเปนราคาตลาด 

กลยุทธทัง้ 3 น้ี ไมไดถูกกําหนดโดยความสัมพันธของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบ

กับการแขงขัน แตเปนลกัษณะการใชราคาเพื่อผลักดันยอดขาย ถึงแมจะดูเหมือนวาราคามีความ 

สําคัญแกผูผลิตมากกวาผูบริโภค แตเจาของกจิการยังคงใหความสําคัญกับวิธีการคิดและวิธีการซือ้ 

ของผูบริโภค (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  กลยุทธการต้ังราคาขายปลกีกลยุทธการต้ังราคาจะแบงเปนการต้ังราคาเริม่แรกสู 

ต้ังราคาตํ่าที่สุดและกําหนดเวลาสําหรับระยะเวลาทีเ่ราจะใชราคาตํ่าสุดการต้ังราคาสงูไดมาจากการ

ต้ังราคาตนทุนรวมกับการผลิตและบวกเพิ่มเพื่อใหขายไดมากที่สุด ผูคาปลีกต้ังราคาในครัง้แรกเรา

เรียกวาการต้ังราคาเริม่ตนเมื่อขายสินคามาไดระยะหน่ึงจะเรียกราคาวาการบวกเพิม่จากชองทาง

การตลาดราคาแรกเริ่มจะแตกตางกันระหวางตนทุนของรานคาปลีกและตนทุนเริ่มตนขาย และเมื่อ

สินคาขายไดตํ่ากวาเปาราคาที่ต้ังขายไวก็จะถูกกําหนดใหลดตํ่าลงดวย 



22 

  การต้ังราคาจากกําไรครั้งตน คือ ความแตกตางของราคาขายกับตนทุนการผลิตการ

ลดราคาสินคาจะทําก็ตอเมือ่ผลิตภัณฑน้ันขายไมไดตามเปาหมายหรือมสีินคารุนใหมออกมามผีลให

ตองลดราคาสินคารุนเกาลงในบางครั้งการลดราคาสินคาอยางหน่ึงอาจเกิดจากการตองการกระตุน

ยอดขายอีกอยางหน่ึงก็ไดเชนลดราคาเครื่องเลน MP3 เพื่อกระตุนยอดขายซีดี เปนการต้ังระยะเวลา

ในการลดราคาบางรานตองรีบดําเนินการทันทีทีผ่ลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงยอดขายเริ่มตกเพื่อเปนการ

กระตุนใหกลบัมาอยูนะตําแหนงเดิมแตบางรานคาจะยังไมลดราคาเพราะตองการใหลูกคาจดจําภาพ

ของสินคาวาอยางมีคุณภาพอยู 

- การต้ังราคาถูกทุกวันเปนกลยุทธอยางหน่ึง เพื่อดึงดูดลกูคาใหซื้อสินคา 

- ต้ังราคายุติธรรมเปนกลยุทธที่การขายสินคาไมจําเปนตองถูกมากแตใน

เรื่องคุณภาพที่สมราคาทั้งน้ีรวมถึงการบริการดวย 

- ต้ังราคาตํ่ากวาปกติ คือ การขายสินคาตํ่ากวาราคาปกติโดยจะขายตํ่ากวา

ราคาขายในหางทั่ว ๆ ไป ซึ่งราคาน้ีไดมาจากโรงงานโดยตรงขายขายราคาสง 

  ราคาเปนอาวุธทางการตลาดที่ทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนไดรวดเร็วที่สุดการใหสวนลดใน

การขายผลิตภัณฑจะชวยเพิ่มผลกําไรรวมของธุรกิจได อยางไรก็ตามการเพิม่ยอดขายดวยราคาจะ

สอดคลองกบัผลกําไรระยะยาวไดก็ตอเมื่อ ราคาเปนสวนหน่ึงของกลยุทธทางการตลาดที่เนนการสราง

ความไดเปรียบของการแขงขันระยะยาว ปจจัยสําคัญของการต้ังราคาทีม่ีผลกําไร คือ การสรางและ

ดํารงรกัษาความไดเปรียบของการแขงขัน 

(1) ผลกระทบจากราคาอางอิง 

- สินคาหรอืกลุมผูบรโิภคทางเลือกอื่นใดที่เปนทีร่ับรูเมือ่ตัดสนิใจซื้อ 

- ผูบริโภครับรูในราคาสินคา ทดแทนมากนอยเพียงใด 

- ตําแหนงของตราผลิตภัณฑเทียบกับของคูแขงขัน มีอิทธิพลตอการ

คาดหวังของราคาโดยผูซื้อมากนอยเพียงใด 

- ความคาดหวังที่มีตอราคาสินคาในอนาคตมสีวนในการเรงหรือ

ชะลอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคมากนอยเพียงใด 

การหาขอมูลของสินคาทางเลือกในการขายสินคาผูบรโิภคทัว่ไปจะทําไดไม

ยาก เชน การสัมภาษณลูกคาหรือการสอบถามผูคาปลีก หากเปนการขายสินคาอุตสาหกรรมจะทําได

เชนการสํารวจสินคาที่นํามาเสนอในงานแสดงสินคาหรือสอบถามขอมลูของสินคา หรือหาขอมลูจาก

เจาหนาที่ขาย ตัวแทนจําหนาย หรือตัวแทนผูผลิต รวมทั้งใชการสํารวจภาคสนาม เพื่อศึกษาช่ือตรา

สินคาที่ลกูคารูจกัหรือมีความคิดเห็นตอการเลือกซื้อ 
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(2) ผลกระทบจากความยากในการเปรียบเทียบ 

- ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบของเรา และคูแขงไดยากงาย

เพียงใด  

- ผูบริโภคจะเปรียบเทียบปจจัยระหวางตราสินคาไดโดยการมอง

หรือสังเกตจากภายนอก หรอืตองทดลองใชสินคาจริง จงึจะรูถึงคุณลักษณะที่นําเสนอ 

- สัดสวนของผูบริโภค ที่มีประสลการณที่ดีกบีสินคาของผูผลติ 

หรือกับตราผลิตภัณฑของคูแขงขันมีมากนอยเพียงใด 

- สินคาของเรามีความซบัซอนสูง และตองอาศัยผูเช่ียวชาญในการ

ประเมินปจจัยที่แตกตาง จากคูแขงขันหรอืไม 

- ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาขายสินคาของผูผลิตแตละ

รายไดอยางงายหรือไม หรือสินคาในตลาดมีขนาดตาง ๆ ทีห่ลากหลายทําใหการเปรียบเทียบทําได

ยากหรือไม 

(3) ผลกระทบจากตนทุนของการเปลี่ยนผูจัดหาหรือตราสินคา 

- ลูกคาไดมีการลงทุน (ทั้งดานการเงิน และดานความเช่ือทาง

จิตวิทยา) ในการเลือกใชตราผลิตภัณฑ ที่กําลงัใชอยูในปจจบุันไปแลวมากนอยเพียงใด และหากจะ

ตัดสินใจใชตราผลิตภัณฑของเรา และหากจะตัดสินใจใชตราสินคาของเราลกูคาจะตองลงทุนอีกมาก

นอยเพียงใด 

- ลูกคาถูกผกูมัด ในคาใชจายที่ลงทุนไปแลว เปนเวลามากนอย

เพียงใด 

(4) ผลกระทบจากการเปรียบเทียบราคากลับคุณภาพ 

- ภาพพจนทีสู่งคาหรูหราเปนปจจัยสําคัญ ในการตัดสินใจซื้อมาก

นอยเพียงใด 

- คุณคาสินคาผลิตภัณฑของเราจะมรีะดับสูงข้ึนหรือไม หากลกูคา

บางกลุมถูกกีดกันออกไป เน่ืองจากระดับราคา 

- คุณภาพสินคาของเราเปนทีร่ับรูในกลุมผูบริโภคหรอืไม หรอืมี

ขอบงช้ีที่นาเช่ือถืออะไรบาง ที่จะใหความมั่นใจในการพจิารณาเลือกซื้อกอนการตัดสินใจซือ้จริง 

(5) ผลกระทบจากคาใชจายที่เกิดข้ึน 

- จํานวนเงินทีผู่บริโภคตองจายเพือ่สินคา มีความสําคัญมากนอย

เพียงใดตอการตัดสินใจ เชน จํานวนเงินทีลู่กคาอุตสาหกรรมตองจายหรอืคิดเปนสัดสวนของเงินเดือน

ที่ลูกคาผูบริโภคตองจายสูงมากเพียงใด 

 



24 

(6) ผลกระทบจากประโยชนสุดทายของการซือ้ 

- คุณประโยชนสุดทายที่ผูซื้อแสวงหาจากสินคาคืออะไร 

- ความไวตอราคาของผูซื้อ ไดรับผลกระทบจากคาใชจาย  

ที่เกิดข้ึนจากคุณประโยชนสุดทายมากนอยเพียงใด 

- ราคาสินคาของเราคิดเปนสัดสวนคุณประโยชนสุดทายจะเกดิ

มากข้ึนมากนอยเพียงใด 

- ตําแหนงสินคาของเราในความคิดของผูซื้อมีสวนสัมพันธกบั

คุณประโยชนสุดทายอยางไรน้ันคือจะทําใหผูซื้อมีความตอราคามากข้ึนมากนอยเพียงใด หรอืทําให

ลูกคามีตนทุนมากข้ึนหรือไม 

(7) ผลกระทบจากคาใชจายที่แบงสวนรับผิดชอบ 

- ลูกคาเปนผูรับภาระทั้งหมดในราคาสินคาที่ตองจายหรือไม 

- หากไมใชทั้งหมดแลว ลกูคาจะตองมสีวนรับภาระมากนอยเพียงใด 

(8) ผลกระทบจากราคาที่ยุติธรรม  

- ราคาสินคาในปจจุบันมีความแตกตางจากราคาของสินคา

ประเภทเดียวกันกบัทีผู่บริโภคเคยซื้อในอดีตมากนอยเพียงใด 

- ผูซื้อมีความคาดหวังที่จะจายเงินในการซื้อสินคาที่มลีักษณะ

เหมอืนกัน ภายใตเงื่อนไขการซื้อเดียวกันอยางไร 

- ลูกคามีความคิดเห็นตอตราผลิตภัณฑของเราวาเปนผลิตภัณฑที่

จําเปน หรือเปนสินคาที่ไมจําเปนตองซือ้อยางไร 

(9) ผลกระทบจากกรอบความคิด 

- ผลกระทบจากกรอบความคิด ลูกคาเห็นวาราคาที่ตองจายน้ัน

เปนอะไรบางอยางที่ตองจายเพื่อหลกีเลี่ยงความเสี่ยง หรือเพื่อหวังไดความตอบแทน 

- เงินทีลู่กคาจายตามราคาสินคาน้ัน เปนสวนหน่ึงของคาใชจายที่

เปนภาระกอนใหญ หรือเปนคาใชจายที่แยกรายการออกมา 

- ลูกคามีการรบัรูถึงราคาสินคา วาการจายเงินน้ีเปนคาใชจายที่

ตนตองเสียเงินออกจากกระเปาของตนเองหรือเปนคาใชจายที่ไมเปนเงินแตเปนคาใชจายเน่ืองจาก

การเสียโอกาส (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนตัวแปรในสวนประสมทีเ่ปนคาใชจายทีสู่งและแปร

ผันตามการเติบโตของการขาย เมื่อเทียบกับ 4 ตัวแปรของสวนประสมทางการตลาด อีกทั้งยังเปน 

ตัวแปรที่สามารถสรางความไดเปรียบในเชิงกลยุทธไดดีทีสุ่ด เพราะทําใหผูบริโภคไดรบัความสะดวก

ในการบริโภคมากข้ึนน้ันเอง ทําใหชองทางการจัดจําหนายมคีวามสําคัญในการกระจายผลิตภัณฑไป
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ยังผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ ไมวาจะเปนชองทางการตลาดทางตรง (Direct) หรอืทางออม 

(Indirect) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจในการไดรบัผลิตภัณฑและบริการไดตรงเวลา ใน

ปจจุบันชองทางการกระจายผลิตภัณฑเปนเรื่องใกลตัวผูบริโภค เชน เดินไปซื้อผลิตภัณฑทีร่านสะดวก

ซื้อ หรือการสั่งซื้อผลิตภัณฑออนไลนผานเว็บไซต ผลิตภัณฑแตละประเภทจะมีชองทางการจัด

จําหนายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคที่แตกตางกัน จะตองมีการควบคุมการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากจุด 

ที่ผลิตไปยังจุดที่ตองการ เพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยเนนผลกําไร หรือกลยุทธทาง

การตลาดในการทําใหผลิตภัณฑไหพรอมจําหนายและผูบริโภคงายที่จะซือ้ ดังน้ันชองทางการจัด

จําหนายจะแบงเปน 

- ชองทางการจัดจําหนายทางตรง เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบรกิารจาก

ผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยตรง เชน การขายประกันชีวิตที่ใชพนักงานขายของบริษัทใหบรกิารวางแผน

การเงิน หรอืรานขายอาหาร 

- ชองทางการจัดจําหนายทางออม มีคนกลางทางการตลาดอยูระหวางผูผลิตและ

ผูบริโภค เพื่อชวยทําหนาทีเ่คลื่อนยายผลิตภัณฑอาจจะเปนตัวแทนขาย ผูคาสง หรือผูคาปลีก เชน 

ผลิตภัณฑกลุมอุตสาหกรรมรถยนตที่มผีูผลิตนอยรายจะตองมีคนกลาง (ตัวแทนจัดจําหนาย) ในการ

ขายผลิตภัณฑใหผูบริโภค เปนตน 

- ชองทางการจําหนายอเิล็กทรอนิกส ในปจจบุันความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลยี

ทําใหเกิดชองทางการจําหนายทีเ่ขาถึงผูบรโิภคมากข้ึนและไดรับความนิยม เปนระบบตอบรบัทันที

ระหวางผูซือ้กับผูขาย ชองทางน้ีจะสามารถรวมเอาคนกลางทางการตลาดตอบสนองดานเวลา สถานที่ 

รูปแบบและตัวผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน เชน บริการจองทีพ่กัผานตัวแทนขายออนไลน เปนตน 

ตัวกลางชองทางน้ีทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและมีคาใชจายตํ่ากวาตัวกลางแบบเดิม  

ทําเลที่ต้ังราน ถือเปนกลยุทธอยางหน่ึงของการทําธุรกจิปจจุบันรานคาสวนมากมกัจะต้ังอยู

ใกลสถานทีป่ระมาณ 5 จุด คือ ใจกลางแหลงธุรกจิศูนยกลางชุมชนศูนยการคาใกลทีพ่ักแหลงรวม

รานคาซึ่งจะอธิบายแตละที่ต้ังไดดังน้ี 

- ใจกลางแหลงธุรกิจเปนที่ต้ังรานในทีท่ี่มผีูคนอาศัยเยอะแตผูบริโภคมักจะมองวาไม

สะดวกเพราะจอดรถยากมีการกออาชญากรรมสงู 

- ศูนยกลางชุมชนประกอบดวยรานประมาณ 50 ถึง 150 ราน ลูกคาจะมาจากคน

อาศัยหรือทํางานในละแวกน้ี 

- ใกลที่พกัเปนรานขายของทีม่ีไวรองรับผูคนที่มเีวลานอยในการเวลาเดินทางมาซื้อ

สินคาดวยเวลาประมาณหาถึง 10 นาที อาจจะเดินหรอืขับรถก็ไดเชนปมนํ้ามันรานซักแหงรานขายยา 

7-11 เปนตน 
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- แหลงรวมรานคาเปนสถานที่จบัจายขนาดใหญประกอบดวยรานคาประเภทใกลที่

พักมากมายเชนมีรานขายอปุกรณตกปลาใหเลือกใชบริการกวา 2-5 ราน และมีรานขายสินคาอปุโภค

บริโภคเพือ่ใหบริโภคมาจบัจายในวันสุดสปัดาหได 

- รานคาหลายรูปแบบเปนการรวมรานคาหลายหลายรปูแบบเขาดวยกัน เชน 

หางรานทั่วไปรวมทัง้รานคาปลีกแบบไมมีหนารานทั้งน้ี เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคาในหลาย ๆ 

ชองทาง 

ภาพลักษณของธุรกจิเปนเรื่องสําคัญที่ไมควรมองขามนอกจากจะมผีลกับจิตใจของผูบริโภค

ยังถือเปนจิตวิทยาอยางหน่ึงก็วาไดการสรางภาพลกัษณของรานคาใหดูดีทั้งราคาการตกแตงการจัด

วางสินคาการเลือกสินคาทีจ่ัดจําหนายมสีวนชวยสนับสนุนดานจิตวิทยาถึงแมจะเปนสิ่งที่มองไมเห็น

และจบัตองไมไดก็คือความรูสึกถึงความเปนเจาของดูดีอบอุนสิ่งเหลาน้ียอมสงผลใหลกูคาเขามาใช

บริการทั้งสิ้นรานคาบางรานถึงกบัเช่ือวายอดขายสวนหน่ึงมาจากการจัดแตงรานคาที่ดูดีมีเพลง

ประกอบแสงสีทีล่งตัวนอกจากน้ีความรูและการใหบริการของพนักงานในรานก็มผีลตอการซื้อสินคา

และกลับมาใชบริการอีกครัง้ดวย 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกบัชองทางการจัดจําหนาย 

- วิเคราะหชองทางการจัดจําหนายประเภทตาง ๆ 

 - ออกแบบชองทางการจัดจําหนายใหเหมาะสม 

 - จัดรูปแบบความสัมพันธกบัตัวแทนจัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพ 

 - จัดต้ังศูนยกระจายผลิตภัณฑ 

 - การจัดการควบคุมผลิตภัณฑคงคลัง 

 - วิเคราะหรูปแบบการจัดสง 

 - ลดตนทุนการกระจายผลิตภัณฑ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ชองทางการตลาดไมเพียงแตเช่ือมระหวางผูผลิตและผูบริโภคเทาน้ันแตยังบอกถึงวิธีการทีจ่ะ

ใหบริษัทตาง ๆ ที่คนกลางทางการตลาดจะใชกลยุทธการตลาดไดอยางหลากหลายดังน้ันการเลือก

ชองทางการตลาดจึงเปนการตัดสินใจทีส่ําคัญมากปจจัยที่ใชเลือกชองทางการตลาดธุรกจิจะตอง

พิจารณาคําถามสามขอในการเลอืกชองทางการตลาดและตัวกลางดังน้ี 

(1) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดจะสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายมากที่สุด 

ความครอบคลมุกลุมเปาหมายจะทําใหสินคาครอบคลุมกลุมเปาหมายตองใชความถ่ีของสินคาคือ

จํานวนฉันที่วางสินคาหรือในพื้นทีท่ี่กําหนดและชนิดของตัวกลางที่ใชในการคาปลีกซึง่ มี 3 ระดับ คือ 

  (1.1) การกระจายสินคาแบบเขมขนคือการทีบ่ริษัทหน่ึงผลิตพยายามวาง

สินคาหรอืบริการใหมากที่สุดเทาทีจ่ะเปนไดมักใชกบัผลิตภัณฑหรือบรกิารทีเ่กี่ยวของกับการอํานวย

ความสะดวกเชนลูกอมหนังสือพิมพตูกดเงินสดและนํ้าอัดลม 
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  (1.2) การกระจายสินคาแบบเจาะจงวิธีการน้ีตรงขามกบัการกระจายสินคา

แบบแรกอยางย่ิงเพราะใชผูคาปลีกเดียวในพื้นที่ที่กําหนดมักใชกับสินคาที่มลีักษณะเฉพาะเชนรถยนต

นํ้าหอมของผูหญิงเสือ้ผาเชนสินคาย่ีหอ Gucci ใชวิธีการกระจายสินคาแบบผกูขาดแบบผูกขาดใน

บางครัง้ผูคาปลีกก็ทําสญัญาเรื่องการกระจายสินคากับผูผลติแบบผูจัดหา 

  (1.3) การกระจายสินคาแบบเลือกสรร บริษัทหน่ึงจะเลอืกผูคาปลีกสองถึง

สามรายในการขายสินคาตามพื้นที่ที่กําหนดวิธีการน้ีรวมเอาขอดีเรื่องความครอบคลุมของการกระจาย

สินคาแบบเขมขน และการควบคุมการขายสินคาของวิธีการกระจายแบบผูกขาด เชน นาฬิกาโรเล็กซ 

(2) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดที่ตอบสนองความตองการในการซื้อของ 

กลุมเปาหมายมากที่สุดคําตอบคือตรงตามความตองการของผูบริโภคสรางความสนใจใหผูบริโภคที่จะ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการแบงออกเปน 4 กลุม  

  (2.1) ขอมูลเปนความตองการทีส่ําคัญเมื่อผูบริโภคมีความรูจํากัดในสินคา

หรือบรกิารตัวกลางอาจจะสื่อสารกบัผูบริโภคดวยการวางสนิคาในรานสาธิตและขายแบบตัวตอตัว

ผูผลิตอุปกรณอเิลก็ทรอนิกสสําหรบัผูบริโภค เชน Sony และ Apple คอมพิวเตอรจะทําการอบรม

เจาหนาที่ของรานคาปลกีอยางดี เพื่อบอกลกูคาวาสินคาช้ินน้ันน้ันตอบสนองความตองการของลูกคา

อยางไร 

  (2.2) ความสะดวกสบายมหีลายวิธีเชนระยะทางหรือเวลาที่ใชในการขับรถ

ไปยังรานหรือเวลาเปดทําการของราน เชน รานเซเวน-อีเลฟเวน มีรานคามากกวา 27,500,000,000 

ทั่วโลกเกือบทั้งหมดเปด 24 ช่ัวโมง บริษัทผลิตลูกอมเครือ่งด่ืมและอาหารวางไดรบัประโยชนจากการ

แสดงสินคาในรานเซเวน-อีเลฟเวน ความสะดวกสบายของผูบริโภคบางกลุมอาจหมายถึงการใชเวลา

นอยการรบกวนนอยเชน Jiffy-Lube รับประกันวาจะเปลี่ยนนํ้ามันเครื่องและไสกรองไดเร็วมาก ๆ 

  (2.3) ความหลากหลายมีสินคาหลากหลายใหลูกคาเลือกความหลากหลาย

น้ีตองเปนทั้งเชิงลกึและเชิงกวางซึ่งจะดึงดูดลูกคาไดมากข้ึนดังน้ันผูผลิตอาหารสัตวเลี้ยงจงึกระจาย

สินคาผานรานคาทีข่ายอปุกรณเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง เชน Pet Mart 

  (2.4) บริการกอนและหลงัการขายตัวกลางตองเปนคนคิดเรือ่งน้ีและเปน

ความตองการทีส่ําคัญกอนจะซื้อสินคา เชน อุปกรณแตงบานตองมีการจัดสงติดต้ังและการใหสินเช่ือ 

(3) ชองทางการตลาดและตัวกลางใดที่ทํากําไรใหมากทีสุ่ดคาน้ีคํานวณจากรายได 

ลบดวยคาใชจายของตัวกลางทั้งหมด เรื่องคาใชจายเปนเรื่องที่สําคัญที่สุดของผลกําไรคาใชจายน้ีจะ

รวมถึงการกระจายสินคาการโฆษณาและคาใชจายในการขายอื่น ๆ (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

  ในทุกวันน้ีผูบริโภคและบริษัทตาง ๆ มักจะพบอยูในสองตลาดน้ัน คือ (1) สถานที่

จําหนายสินคาทั่วไปที่ซึง่ผูซื้อ และผูขายสามารถพบเห็นและแลกเปลี่ยนความสัมพันธในสภาพ 

แวดลอมทีจ่ับตองไดเชนรานคาหรือสํานักงาน (2) สถานทีจ่ดัจําหนายสินคาอีกอยางหน่ึงเกิดข้ึนบน
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อินเทอรเน็ตหรือสภาพแวดลอมแบบดิจิทลั ซึ่งมกีารแลกเปลี่ยนความสัมพันธกันบนหนาจอ

คอมพิวเตอรหรอืสภาพตลาดทั้งสองประเภทน้ันสรางประโยชนใหกับผูบรโิภคอยางย่ิงเพราะผูบริโภค

สามารถซื้อสินคาและบริการไดมากมายหลายประเภท ซึ่งมผีูบริโภคมากมายทีเ่ขามาหาขอมูลและซือ้

สินคาจากทัง้สองตลาดและมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมอยางน้ีมากข้ึนในอนาคต 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดทีเ่ปนตัวกระตุน หรอืเรง

เราใหผูบริโภคเกิดการรับรูและตองการผลิตภัณฑหรือบริการในที่สุด กจิกรรมในการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวยเครื่องมือสือ่สารมากมาย เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรง การประสมผสานเครื่องมือสื่อสารอยางนอย 1 อยาง หรือ

มากกวา เรียกวา สวนผสมการสงเสริมการตลาด ซึง่เครือ่งมอืตาง ๆ ใชเพื่อใหขอมลูกบัผูบริโภคที่

คาดหวังเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑ และชักชวนกลุมผูบริโภคที่คาดหวังเหลาน้ันใหเกิดการ

ทดลองผลิตภัณฑ ประเภทของกจิกรรมการสงเสริมการตลาด แบงเปน 

การโฆษณา คือ การสื่อสารทีม่ีคาใชจายโดยไมใชบุคคลเพื่อนําเสนอแนวคิดองคกรผลิตภัณฑ

หรือบรกิารโดยระบผุูใหการสนับสนุนสนับสนุนอยางชัดเจนการทีบ่ริษัทเลอืกใชโฆษณาเปนสวนผสม

ในการสื่อสารน้ันมีขอดีหลายประการ เชน โฆษณาสามารถสื่อสารประโยชนของผลิตภัณฑที่เฉพาะ 

เจาะจงไปยังกลุมลูกคาที่คาดหวังไดการซื้อพื้นทีโ่ฆษณาทําใหบริษัทสามารถควบคุมได คือสิ่งที่

ตองการสื่อสารใครเปนผูทีจ่ะไดรบัขอมลู ยกตัวอยางเชน บริษัทเครือ่งใชไฟฟาตองการใหนักศึกษา

มหาวิทยาลัยไดรับขอมลูเกี่ยวกับเครื่องเลน CD จึงซือ้พื้นที่โฆษณาของหนังสอืพิมพของมหาวิทยาลัย

นอกจากใหโฆษณายังใหสิทธ์ิกับบริษัทตัดสินใจไดวาเมือ่ไหรที่ตองการสงขอมลู (รวมทัง้ความถ่ีในการ

โฆษณา) และการที่โฆษณาเปนรปูแบบของการสือ่สารที่ไมใชบุคคลก็เปนขอดีอยางหน่ึงดวยเพราะ

ขอมูลทีเ่หมือน ๆ กันน้ันจะถูกสงไปยังผูรบัจํานวนมากโดยทีไ่มถูกบิดเบือนแตโฆษณาก็มีขอเสียบาง

ประการ เชน คาใชจายที่สูงในการผลิตและซื้อพื้นที่โฆษณา และไมสามารถรบัรูการตอบสนองโดยตรง

ไดทําใหยากที่จะรูวาผูรับสารไดรับขอมูลน้ันแลวหรอืไม 

จากการโฆษณาสินคาเปนการโฆษณาที่มุงเนนที่การขายสินคาหรือบริการซึง่มี 3 รูปแบบ คือ 

(1) การโฆษณาในรูปแบบของการบุกเบิกมักใชในชวงแนะนําของวงจรชีวิตสินคาเพื่อเปนการบอก

ผูบริโภควาสินคาคืออะไรทําอะไรไดบางและสามารถหาซือ้สนิคาน้ีไดที่ไหน วัตถุประสงคหลักของการ

โฆษณาแบบบุกเบิกน้ี เพื่อใหขอมูลกบักลุมเปาหมายเปนสําคัญ (2) การโฆษณาเชิงการแขงขันคือการ

โฆษณาที่เนนสงเสริมคุณลักษณะและประโยชนหรอือยางใดอยางหน่ึงของสินคาซึ่งวัตถุประสงคหลัก

คือการสงขอมลู เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายและสินคาของบริษัทมากกวาสินคาของคูแขง เพื่อการ

โฆษณาในรูปแบบน้ีที่เห็นใชกันทั่วไป คือ การโฆษณาในเชิงเปรียบเทียบเปนการแสดงจุดแข็งของตรา

สินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง และจากการศึกษาพบวาการโฆษณาเชิงเปรียบเทียบน้ันไดรบัความ

สนใจและสามารถเพิ่มการรบัรูในคุณภาพสินคาที่โฆษณาไดเปนอยางดีแตการที่จะใชโฆษณาใน 
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เชิงเปรียบเทียบน้ันบริษัทจําเปนตองมีขอมูลสนับสนุนในทางกฎหมายจากการทําวิจัยตลาดดวย  

(3) โฆษณาเพื่อการยํ้าเตือนใชเพื่อยํ้าถึงขอมูลเกาทีเ่คยไดรับมาแลวของสินคาเชนตัวอยางโฆษณา 

รังนกไดแสดงถึงการยํ้าเตือนลูกคาถึงความสมัพันธกันระหวางสินคากับเทศกาลพเิศษอยางในกรณีน้ี

คือ วันแมโฆษณาเชิงคําเตือนน้ีเหมาะกับสินคาที่เปนทีรู่จกัอยางดีแลวและสินคาอยูในชวงอิ่มตัวของ

วงจรชีวิตสินคาสวนโฆษณาอีกประเภทหน่ึงของโฆษณาเพือ่ยํ้าเตือนคือโฆษณาเชิงตอกยํ้าใชในการ

เพื่อความมั่นใจใหกบัลูกคาในปจจุบันวาตัดสินใจเลือกสินคาถูกแลว 

การขายโดยพนักงานขาย คือ การสื่อสารแบบสองทางระหวางผูขายและผูซือ้เพื่อสราง

อิทธิพลตอบุคคลหรือกลุมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการพนักงานขายไมเหมือนโฆษณา

เพราะโดยปกติพนักงานขายทําหนาที่สือ่สารแบบตัวตอตัวมีการเผชิญหนากันระหวางผูซื้อและผูขาย

ขอดีที่สําคัญของพนักงานขายคือการที่พนักงานขายสามารถควบคุมไดวากําลังนําเสนอหรือสื่อสาร 

อยูกับใครถึงแมวาโฆษณาจะสามารถควบคุมไดบางโดยการเลือกสื่อทีเ่หมาะสมแตบางคนทีอ่าน

หนังสือพิมพของมหาวิทยาลัยอาจไมใชกลุมเปาหมายของเครื่องเลน CD ก็ไดดังน้ันผูที่เปนผูรับขอมูล

ที่อยูนอกเหนือจากกลุมเปาหมายที่ต้ังไวเรียกวาการเขาถึงทีไ่มไดประโยชนซึง่การใชพนักงานขาย

สามารถลดการเขาถึงที่ไมเกิดประโยชนได นอกจากน้ันพนักงานขายยังมีขอดีอื่น ๆ อีก เชน การที่

ผูขายสามารถเห็นหรือไดยินปฏิกิริยาการตอบสนองของผูซือ้ที่มีตอขอมลูได และถาการตอบสนองน้ัน

ไมเปนที่นาพอใจพนักงานขายกส็ามารถปรบัแตงขอมลูน้ันน้ันไดในทันทีแตความไมเสถียรของ

พนักงานขายก็เปนขอดอยของการใชพนักงานขายเพราะพนักงานขายแตละคนอาจเปลี่ยนแปลง

ขอมูลซึง่ทําใหการสื่อสารไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน และคาใชจายที่สูงในการใชพนักงานขายกเ็ปน

ขอดอยที่สําคัญเพราะคาใชจายตอการติดตอแตละครัง้มีคาใชจายที่สูงที่สุดในองคประกอบของสวน

ประสมทางการสื่อสารพนักงานขายยังคงเปนกิจกรรมทีเ่กิดจากบุคคลเปนสําคัญ ทั้ง ๆ ทีม่ีการนํา

เทคโนโลยีมาใชรวมดวยดังน้ันจงึตองมีการจัดการบุคคลเหลาน้ีการจัดการดานการขายเปนการ

วางแผนโปรแกรมการขายปฏิบัติและควบคุมความพยายามในการขายของบริษัทงานของการจัดการ

ดานการขายเกี่ยวของกบั (1) การกําหนดวัตถุประสงค (2) การจัดโครงสรางพนักงานขาย (3) การรบั

พนักงานใหมคัดเลอืกฝกฝนและการใหคาตอบแทนพนักงานขาย (4) การประเมินผลงานของพนักงาน

ขายแตละคน 

การประชาสมัพันธ คือ รูปแบบของการจัดการสือ่สารอยางหน่ึงในการพยายามสรางอิทธิพล

เกี่ยวกับบริษัทผลิตภัณฑหรือบรกิารตอทางความรูสึกทัศนคติหรือความเช่ือไปยังผูบริโภคในปจจุบัน

ลูกคามุงหวังผูถือหุนพนักงาน และสาธารณะชนทั่วไปดวยเครื่องมอืมากมายไดแกกิจกรรมพิเศษ

รายงานประจําปการจัดแถลงขาวและการบริหารภาพพจน ซึ่งมักถูกใชในแผนกประชาสัมพันธ

นอกจากน้ีการเผยแพรขาวสารตอสาธารณะชนก็เปนบทบาทหนาทีส่ําคัญในการทําการประชาสัมพันธ

การเผยแพรขาวสารเปนการสื่อสารแบบไมใชบุคคล ซึ่งมีคาใชจายทางออมของบริษัทผลิตภัณฑหรือ
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บริการโดยสื่อสารในรปูแบบของเรื่องราวผานขาวบทบรรณาธิการหรอืการเผยแพรผลิตภัณฑขอดีของ

การเผยแพรขาวสาร คือ ความนาเช่ือถือเพราะเมือ่ผูบริโภคอานเรื่องราวในแงดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

บริษัทผูบริโภคมีแนวโนมจะเช่ือขอความเหลาน้ันแตการเผยแพรขาวสารกม็ีขอดอยในเรื่องของการที่

ไมสามารถควบคุมขอมูลไดอยางเต็มที่เพราะการสื่อสารลักษณะน้ีไมมีการขายพื้นทีโ่ฆษณาจึงไมมกีาร

รับประกันไดวาขอมลูจะไดรับการสงตอไปยังกลุมเปาหมาย นอกจากน้ียังไมสามารถควบคุมเรื่องที่จะ

พูดคนที่จะรับขอมลูและเวลาที่ตองการสงขอมลูไดอยางเต็มที่ดวย 

การสงเสรมิการขาย คือ การจงใจระยะสั้นโดยการนําเสนอคุณคาที่กระตุนความสนใจเพื่อให

เกิดการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ไดแก คูปองการรบัเงินคืน การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ การชิงโชค

เปนตน ขอดีของการสงเสรมิการขาย คือ การกระตุนใหเกิดยอดขายไดจริงในระยะเวลาที่กําหนด เชน 

การนําเสนอคุณคาในรูปแบบของการลดราคาผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคมักสามารถเพิ่มจํานวนลกูคา

ใหมที่ไมเคยเขามาซือ้ของในรานใหมากข้ึนไดแตกไ็มเหมาะที่จะใชในการสงเสริมการขายเพียงอยาง

เดียวเพราะการสงเสริมการขายมักไดรบัความสนใจเพียงช่ัวคราว หลังจากน้ันยอดขายกจ็ะตกลงเมื่อ

หมดระยะเวลาการสงเสริมการขาย ดังน้ันควรใชการโฆษณาสนับสนุนใหเกิดการทดลองผลิตภัณฑ

ในชวงของการสงเสรมิการขายและการเปนลูกคาในระยะยาวตอไป 

การตลาดแบบตรงเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคเพื่อสรางการตอบสนองในรปูแบบของ

การสัง่ซื้อการติดตอขอขอมลูเพิ่มเติมหรือการเขาเย่ียมชมรานคา การสื่อสารลักษณะน้ีมหีลายรูปแบบ

ไดแก การขายตรง จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรศัพท การโฆษณาที่สามารถตอบสนองไดโดยตรง

และการตลาดออนไลนเปนการสื่อสารที่สามารถโตตอบได ซึง่เปนลักษณะเดียวกับพนักงานขายและ

ความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอมลูเพื่อใหเหมาะสมกับความตองการที่เฉพาะเจาะจงของลกูคา

เปาหมายคือขอดีของการตลาดทางตรงถึงแมวาการตลาดทางตรงจะเปนรปูแบบการสื่อสารที่เติบโต

เร็วทีสุ่ดแตก็มีขอดอยอยูบางคือการตลาดทางตรงตองการเขาใจที่ลกึซึ้ง และการปรบัใหทันสมัย

ตลอดเวลาในเรื่องของกลุมเปาหมายการพฒันาและรักษาระบบฐานขอมลูคอนขางแพงและใชเวลา

มากนอกจากน้ันยังมีเรื่องความเปนสวนตัวที่อาจนําไปสูอัตราการตอบสนองที่ตํ่าของลูกคาได (กฤษฏ์ิ 

ชนะชัย, 2561) 

ความแตกตางของสื่อแตละประเภท มีขอดีและขอดอยของสือ่โฆษณาหลัก ๆ มรีายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

โทรทัศน เปนสือ่ที่ทรงคุณคาเพราะสามารถสื่อสารผานภาพ เสียงและการเคลือ่นไหวได  

ซึ่งสือ่สิง่พิมพไมสามารถทําได และโทรทัศนยังเปนสื่อที่มีอัตราการเขาถึง รอยละ 95 ในอเมริกา  

แตขอดอยของโทรทศัน ก็คือคาใชจายที่สงู เพราะราคาของการลงโฆษณามีราคาแพง ทําใหผูโฆษณา

หลายรายพยายามเลือกใชงานโฆษณาที่แพงนอยทีสุ่ด ถึงแมวาโฆษณาสั้นจะสามารถลดคาใชจายได 
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แตก็จะมีขอจํากัด ในเรือ่งของขอมูลที่ตองสือ่สารออกไปดวย และยากที่จะสื่อสารขอมูลที่สลับซับซอน

(กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

วิทยุ ขอดีหลัก ๆ ของสื่อวิทยุ เปนสื่อที่สามารถเขาสูกลุมเปาหมายยอยไดเปนอยางดี  

มีคาใชจายตํ่า โฆษณาสามารถออกไดอยางรวดเร็ว ซึ่งสามารถสื่อสารโดยใชเสียงตลบขบขัน ทําให 

เกิดความสนิทสนมไดอยางมีประสิทธิภาพ สวนขอดอยของสื่อวิทยุ คือ เปนสื่อที่มีขอจํากัดสลบัการ

สื่อสารที่ตองการใหเห็นสินคา และยังเปนสื่อทีผู่บริโภคสามารถละเลยไดงาย เพียงแคเปลี่ยนสถานี 

แตสื่อวิทยุก็ยังเปนสื่อที่ไดรับการสนใจจากบุคคลที่กําลงัทํากิจกรรมอื่น ๆ อยู เชน ขับรถ ทํางานและ

พักผอน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

นิตยสาร เปนสื่อที่เฉพาะเจาะจงกลุมผูอานได คุณภาพสีอยูในระดับสูง โฆษณามีอายุ

คอนขางยาวสามารถตัดหรือเก็บไวได และสามารถสือ่สารสิง่ที่สลับซับซอนได นอกจากน้ีสื่อนิตยสาร

ยังเปนสื่อที่สามารถสรางภาพจนของตราสินคาไดเปนอยางดี เพราะเปนสือ่ทีส่ามารถผลิตเปนสีที่

สวยงามได สวนขอดอยของนิตยสารตองใชรอยูมากมาย (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

หนังสือพิมพเปนสื่อที่สามารถเขาทองถ่ินไดเปนอยางดี เพราะหนังสือพมิพมีการพิมพทุกวัน 

พวกเขาจึงอนุญาตใหผูโฆษณาสื่อสาร เพื่อมุงเนนกจิกรรมทีก่ําลังจะเกิดข้ึนได เชน การลดราคา 24 

ช่ัวโมง ผูประกอบการทองถ่ินจึงนิยมใชหนังสือพิมพเปนสื่อในการโฆษณา เพราะหนังสือพมิพเปนสือ่ที่

ประหยัดกวาสื่ออื่น ๆ แตอยางไรก็ตามบริษัทไมสามารถมั่นใจในหนังสือพมิพ ในเรื่องของคุณภาพของ

การพิมพวาจะดีไดเหมือนนิตยสาร (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สมุดหนาเหลือง เปนตัวแทนสื่อทางเลือก เมือ่เปรียบเทียบกบัสื่อวิทยุ และนิตยสารในเรือ่ง

ของโฆษณาที่ใชในสื่อ เหตุผลที่ทําใหผูใชมีในสมุดหนาเหลือง เพราะสมุดหนาเหลอืงจะถูกสงตรงไปยัง

บานที่มีโทรศัพท สมุดหนาเหลืองจนเปนสื่อในเชิงทิศทางที่ชวยผูบริโภคใหรูวาจะซื้อสินคาไดที่ไหน 

ภายหลังจากทีส่ื่ออื่น ๆ ไดสรางการรบัรู และความตองการแลวสวนขอดอยของสมุดหนาเหลือง คือ 

เปนสื่อที่ไมทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับเวลา เพราะสื่อน้ีจะอนุญาตใหผูโฆษณาปรบัเปลี่ยนขอมลูได

เพียงปละครั้ง (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

อินเทอรเน็ต เปนตัวแทนของสื่อใหมสําหรบัผูโฆษณา การโฆษณาออนไลน หรือบน

อินเทอรเน็ตน้ันใกลเคียงกับโฆษณาสิ่งพิมพทีส่ามารถนําเสนอขอมูลทีม่องเห็นไดนอกจากน้ันยัง

สามารถใชความสามารถของอินเทอรเน็ตในการใชภาพและเสียงไดอีกดวยซึง่เสียงและการเคลือ่นไหว

สามารถดึงดูดความสนใจผูชมไดเปนอยางดีการโฆษณาออนไลนก็มีคุณลักษณะเฉพาะในเรื่องของการ

โตตอบหรือการสือ่สารระหวางกันเรียกวา ริชมีเดียเปนโฆษณาที่มีทั้งเมนูเลื่อนลงไดเกมหรือเครื่องมือ

สืบคนที่ชวยเช่ือมโยงผูชมเขาดวยกันและถึงแมวาโฆษณาออนไลนจะเปนจะเปนสือ่ที่เล็กเมื่อเปรียบ 

เทียบกับสื่ออื่น ๆ แตก็เปนสื่อที่สรางโอกาสในการเขาถึงกลุมคนหนุมสาวผูที่ช่ืนชอบการสื่อสารบน

อินเทอรเน็ต อินเทอรเน็ตมีขอดอย คือ ภาพเคลือ่นไหวและการสือ่สารแบบโตตอบน้ันตองการขอมูล
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มากทําใหตองใชเวลาในการบันทกึคอนขางนานและประสทิธิภาพที่ไดยังไมแนนอน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 

2561) 

สื่อนอกบาน เปนสื่อทีม่ีประสิทธิภาพในการยํ้าเตือนผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและบริการเชน

ปายโฆษณาที่ถูกใชโดยคาลวินไคลน ซึ่งปายโฆษณาเปนรปูแบบของโฆษณานอกบานที่ไดผลลัพธที่ดี

ในการเขาถึงความถ่ีและอัตราการซื้อสินคาเปนสื่อที่เหมาะกบัสินคาทีเ่ปนทีรู่จักเปนอยางดีแลวราคา

ถูกและมีความยืดหยุนสูงโดยที่บริษัทสามารถซื้อพื้นที่โฆษณาเฉพาะภูมิศาสตรที่ตองการไดแตขอดอย

ก็คือการที่ของปายโฆษณาเปนสื่อไมเหมาะในการโฆษณาสินคาที่มีคําโฆษณายาว ๆ สวนปายโฆษณา

ที่ดีน้ันก็ข้ึนอยูกับรูปแบบการจราจรและระดับการมองเห็นแตในหลายพื้นทีก่็มีกฎหมายดานสภาพ 

แวดลอมจํากัดการใชสื่อลักษณะน้ีอยูแตถาคุณเคยอาศัยในมหานครขนาดใหญคุณกม็ีโอกาสทีจ่ะได

เห็นรูปแบบการโฆษณานอกบานแบบอื่น ๆ อยางสื่อเคลื่อนที่เปนสื่อทีส่ามารถสื่อสารไดทัง้ภายนอก

และภายในรถประจําทางรถใตดินและแท็กซี ่ซึ่งมกีารตัดเติบโตอยางชัดเจนแตขอดอยของสื่อเคลื่อนที่

คือชวงเวลาเรงดวนในการเดินทางน้ันมีผูคนมากมายจนไมสามารถอานขอความโฆษณาไดอยางชัดเจน

หรืออาจใหความสนใจเพียงเลก็นอยตอโฆษณาที่เห็นขณะน้ัน (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

สื่ออื่น ๆ เปนสื่อหลักมรีาคาแพงและหนาแนนมากผูโฆษณาก็เริม่ใหความสนใจกบัสื่อ

ทางเลือกอื่น ๆ ไดแก สื่อโฆษณาบนพื้นที่ที่ขอมูลจะถูกวางไวในบริเวณที่มผีูชมเปาหมายอยูอยาง

หนาแนนเชนสนามบินรานหมอสถานออกกําลงักายโรงภาพยนตร (ที่โฆษณาจะถูกใชกอนทีจ่ะได

รับชมภาพยนตร) หรอืแมแตหองนํ้าในบารรานอาหารหรือสถานที่เที่ยวยามคํ่าคืนและเร็ว ๆ น้ี ก็จะมี

โฆษณาบนจอวิดีโอในปมนํ้ามันเอทีเอม็และในลิฟท นอกจากน้ีที่สนามบินกเ็ริม่มีการโฆษณาบน

สายพานลําเลียงกระเปาและที่ชายหาดก็มกีารโฆษณาสินคาบนหาดทรายอีกดวยขอดอยของสื่อนอก

บานคือขอมูลตองสั้นและงายไมสามารถเลือกกลุมผูชมไดมาก (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

จดหมายตรงสามารถคัดเลือกกลุมผูรับไดสูงสื่อสารขอมลูทีส่ลับซบัซอนและเฉพาะบุคคลได

และมีคุณภาพของรปูคอนขางสูง แตก็มีขอดอย คือ คาใชจายในการติดตอสงู และอาจเปนจดหมาย

ขยะได (กฤษฏ์ิ ชนะชัย, 2561) 

ผลิตภัณฑทกุชนิดมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑและสวนประสมทางการสือ่สารก็เปลี่ยนไปตามวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑทั้งสี่ชวงเชนกัน 

- ชวงแนะนําการแจงขอมูลใหผูบริโภคเปนความพยายามในการสรางการรบัรู  

ซึ่งเปนวัตถุประสงคหลกัในชวงของการแนะนําผลิตภัณฑ โดยทั่วไปสวนประสมทางการสื่อสารตาง ๆ

จะถูกใชในชวงน้ี 

- ชวงเติบโตวัตถุประสงคการสื่อสารในชวงน้ี เปนการชักชวนใหผูบริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ การโฆษณาจงึถูกใชในการสรางความแตกตางในตราสินคา และพนักงานขายถูกใชเพื่อการ

สรางชองทางการจัดจําหนาย 
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- ชวงอิ่มตัวในชวงน้ีเปนชวงที่มีความจําเปนทีจ่ะตองรักษากลุมลูกคาปจจุบันไว 

บทบาทของการโฆษณาจึงเปนการยํ้ายํ้าเตือนลูกคาทีซ่ื้อผลติภัณฑหรือบริการในปจจบุันและใชการ

สงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ เชน สวนลด หรือคูปอง เพื่อรักษาความจงรักภักดีของผูซื้อ 

- ชวงตกตํ่าสวนใหญเปนชวงที่จะนําผลิตภัณฑออกจากตลาดจึงใชเงินเพียงเล็กนอย

ในสวนผสมทางการสื่อสาร 

สรปุไดวา สวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวยปจจัย

สําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ

สงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนตัวแปรที่ชวยกระตุนทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

Schiffman & Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมทีผู่บริโภคทําการคนหา การซือ้ การใช การประเมินผล การบริการ และการใชผลิตภัณฑ  

ซึ่งผูบรโิภคคิดวาสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคใน

การใชทรัพยากรทีม่ีอยู ทั้งเงิน เวลาและกําลังเพื่อบริโภคผลติภัณฑและบรกิารตาง ๆ อันประกอบดวย 

ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง การกระทําของคนใดคนหน่ึงที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซึ่งการใชผลิตภัณฑ

และบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวกับการซื้อและ

การใชผลิตภัณฑกระบวนการตัดสินใจซือ้ สามารถแบงไดเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

1) การรบัรูถึงความตองการหรอืปญหาการมองเห็นหรือรับรูถึงความตองการ เปนข้ันตอน

แรกของข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ คือ การมองเห็นความแตกตางระหวางสถานการณในอุดมคติกับ

สถานการณจริงมากระตุนใหเกิดการตัดสินใจ การตลาดโฆษณาหรือการขายสามารถเขาไปอยูในกระ

บวกการตัดสินใจของผูบริโภคได ซึ่งเปนแรงกระตุนจากภายในตัวผูบริโภคเองหรือแรงกระตุนจากสิง่

เราภายนอก 

1.1) สิ่งกระตุนภายใน เชน ความรูสึกหิว กระหายนํ้า ฉันจะซื้ออาหารบางอยางที่

รานสะดวกซื้อ เปนตน 

1.2) สิ่งกระตุนภายนอก เปนการกระตุนจากสวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชน 

การโฆษณา หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ จงึทําใหเกิดความรูสึกอยากซื้ออยากได เปนตน

ถึงแมในความเปนจริง ผูบริโภคอาจจะไมมีความจําเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑน้ันก็ตาม (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน, 2541)  
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ลําดับข้ันของความตองการของมนุษยมี 5 ระดับ ดังน้ี 

- ความตองการทางรางกายเปนความตองการข้ันพื้นฐานในการดํารงชีวิต 

ใหอยูรอดได ซึ่งเปนความตองการที่ตองการตอบสนองเปนอนัดับแรก เชน ความหิว ความกระหาย ที่

พักอาศัย และความตองการอื่น ๆ ทางรางกาย 

- ความตองการความปลอดภัย เกี่ยวของกับความตองการดานความ

ปลอดภัย และความมั่นคงของชีวิต เครื่องตรวจจบัควันไฟ และอุปกรณดับเพลิงกเ็ปนผลิตภัณฑที่

มุงเนนการตอบสนองความตองการน้ีเชนกัน 

- ความตองการทางสังคม คือ ความตองทางดานความรกั ความรูสึกเปน

เจาของ การยอมรับ และความมีมิตรภาพ 

- ความตองการยอมรบันับถือ คือ เรื่องปจจัยตางๆภายในจติใจ เชน  

การยอมรับนับถือตนเอง ความเปนอสิระความสําเร็จ และปจจัยตาง ๆ ภายนอก เชน การเปนทีรู่จัก

ของบุคคลอื่น และการไดรับความสนใจ 

- ความตองการเปนตัวของตัวเอง เปนความตองการที่เกี่ยวกบัความสม

ปรารถนาในชีวิต ที่เปนการเติมเต็มความเปนตัวตนของตนเอง เชน การเจรญิเติบโต ความสําเร็จ 

ความสามารถของตน และการบรรลุความปรารถนา (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 

   ผูผลิตพยายามที่จะทําใหผูบริโภคจดจําผลติภัณฑและการบริการของตน

โดยใชวิธีการตางๆที่อาศัยฐานความรูทางจิตวิทยา ดังตอไปน้ี 

- การโฆษณาซ้ํา ๆ คือ การทีผู่ผลิตพยายามโฆษณาผลิตภัณฑของตัวเอง

ผานสื่อตาง ๆ ซ้ําแลวซ้ําเลาโดยหวังวาผูบริโภคจะจดจําผลิตภัณฑน้ันได การทําเชนน้ี เพื่อขอมลูตาง

จะเสื่อมสลายไปในไมชาหากผูบริโภคไมมีการทบทวนขอมูลน้ันซ้ํา ๆ การวิจัยไดพบวา การโฆษณา 

ซ้ํา ๆ น้ัน จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑไดเปนอยางดี อยางไรก็ตามการโฆษณาซ้ํา ๆ  

มากเกินไป ก็ไมทําใหเกิดประโยชนแตอยางไร เน่ืองจากการเรียนรูของมนุษยจะไมเพิ่มข้ึน หลังจาก

การเรียนรูซ้ําไดเกิดข้ึนจํานวนหน่ึง นอกจากน้ันการโฆษณาซ้ํา ๆ ซาก ๆ ก็อาจทําใหผูบรโิภคเกิด

ความเบื่อหนายและมทีัศนคติทางลบตอผลิตภัณฑน้ันได 

- การเตือน คือ การที่ธุรกจิใชวิธีการตาง ๆ เพื่อเตือนความจํา หรือเพื่อทํา

ใหผูบริโภคจดจําขอมลูตาง ๆ ได เชน การสงใบเตือนใหผูบรโิภคมาใชบริการตามกําหนดการติด

สต๊ิกเกอรไวทีร่ถยนต หรือการโทรศัพทไปหาผูบริโภคเปนครัง้คราว 

- การใชสิ่งเราที่จดจําไดงาย ผูบริโภคจะจดจําผลิตภัณฑหรือบริการไดงาย

ข้ึน หากขอมูลที่นําเสนองายตอการเขาใจและจดจํา เชน การที่ธุรกจิพยายามใชหมายเลขโทรศัพทที่

สั้นและงาย (เชน 1112 The Pizza Company) นอกจากน้ันการใชช่ือผลิตภัณฑทีเ่ปนคําศัพทเชิง
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รูปธรรมจะชวยใหเกิดการจดจําไดดีกวาคําศัพทเชิงนามธรรม เชน คําวายาแกไอนํ้าดําตราเสือดาว  

จะทําใหจดจําไดดีกวา การใชช่ือวา ยาแกไอเวนโทลิน 

- การสนับสนุนใหเกิดการประมวลอยางลกึซึ้ง ดังที่ไดกลาวมาแลววา หาก 

ผูบริโภคมีการประมวลขอมูลแบบลึกซึง้ เชน การนําขอมลูใหมมาเช่ือมโยงกับขอมูลเกา ก็จะทําใหเกิด

การจดจําไดดีข้ึน ดังน้ัน ธุรกิจจงึพยายามสนับสนุนใหผูบริโภคมีการคิดอยางลกึซึง้ โดยอาศัยวิธีการ

ตาง ๆ เชน การเช่ือมโยงตราสินคากับคําคม หรือสุภาษิตโบราณที่รูจักดี 

- การใชภาพเปนสื่อในนําเสนอตราสินคา สามารถทําใหเกิดการจดจําได

งายและยาวนานย่ิงข้ึน เชน Apple และเครื่องด่ืมตรากระทงิแดง (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 

2) การคนหาขอมลู หลังจากการมองเห็นปญหาแลวผูบริโภคจะเริ่มคนหาขอมูลวาอะไรคือ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการที่เกดิข้ึนใหมน้ีได ดังน้ันผูบริโภคจําเปนตองมี

การคนหาขอมลูเพื่อใหไดขอมลูเพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยประเภทของการคนหา

ขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

- แหลงบุคคล เชน สมาชิกในครอบครัวที่อาจเคยใชผลิตภัณฑน้ันแลว เพื่อนสนิท 

และผูใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลเหลาน้ีจะมอีิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด 

- แหลงทางการคา เชน การดูขอมลูจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ และพนักงานขาย  

- แหลงสาธารณะเชน การหารายละเอียดของผลิตภัณฑหรือบริการจากในหนังสือ 

นิตยสาร หรืออินเทอรเน็ต 

- แหลงทดลองเชน เกิดจากผูทีเ่คยทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอนหรือ การหา

ขอมูล ณ จุดขายเลย เพื่อพิจารณาดูวาผลิตภัณฑแตละแบรนดมีความแตกตางกันอยางไร (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2541) 

3) การประเมินทางเลอืก หลังจากทีผู่บริโภคไดคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองการแลว

ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยจะนําขอมูลที่ไดรับมาเปรียบเทียบในแตละ 

แบรนด และพจิารณาจากประโยชนที่คาดวาจะไดรบัและทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ตัวอยางเชน 

เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อนํ้าผลไมกจ็ะพจิารณาดูวาแตละแบรนดมปีระโยชนแตกตางกันอยางไร  

มีสวนประสมของอะไรบาง เปนตน 

โดยปกติแลว ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑตาง ๆ ผูบริโภคไมไดมีการประเมิน

ทางเลือกโดยใชกระบวนการทีซ่ับซอนทุกครั้ง ในบางครั้งผูบริโภคจะใชทางลัด เพื่อทําใหการตัดสินใจ

รวดเร็วข้ึน ทางลัดที่ผูบรโิภคใชในการประเมินทางเลือก มีดังตอไปน้ี 

- สัญญาณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง คุณลักษณะบางอยางของผลิตภัณฑ  

ที่ผูบริโภคใชในการสรุปอางองิในผลิตภัณฑ เชน การใชราคาของผลิตภัณฑเปนสัญญาณบงบอกถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑมรีาคาสงู ผูบริโภคก็จะสรปุผลิตภัณฑน้ันมีคุณภาพดี นอกจาก
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ราคาแลวคุณลักษณะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑทีผู่บริโภคใชเปนสัญญาณบงบอกคุณภาพของผลิตภัณฑ

ไดแก ประเทศผูผลิต ระยะเวลารับประกัน บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณ 

- ความเช่ือเกี่ยวกับตลาด หมายถึง การทีผู่บริโภคมีความเช่ือบางอยาง 

เกี่ยวกับตราย่ีหอ ผลิตภัณฑ หรอืรานคา จําใชความเช่ือน้ีเปนทางลําในการตัดสินใจของตนเอง เชน 

ความเช่ือวาผลิตภัณฑที่ขายดีทีสุ่ด คือ ผลิตภัณฑที่ขายดีทีส่ดุ ซื้อเหมาโหลถูกกวาซื้อทีละช้ิน การลด

ราคาเปนการกําจัดสินคาที่ขายไมดี (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผานข้ันตอนประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกในข้ึนสุดทายวาจะซื้อผลิตภัณฑย่ีหอใดโดยการตัดสินใจเลือกน้ีผูบริโภคจะ

อาศัยขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากการประเมินทางเลือกอยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนมกัมีรปูแบบการ

ตัดสินใจที่แตกตางกันแตอยางไรก็ตามเมื่อผูบริโภคเกิดความต้ังใจทีจ่ะซื้อ อาจมปีจจัยอื่น ๆ เขามา 

มีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดอีก เชน สภาพเศรษฐกิจ ณ เวลาทีจ่ะซือ้ เกิดภาวะ

เศรษฐกจิตกตํ่า จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ หลังจากทีลู่กคาไดทําการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ 

ไปแลวน้ันผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับความคาดหวังวาพึงพอใจหรอืไมพึงใจกับ

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งประสบการณที่เกิดจากการใชผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญ ทีผู่บริโภคใชในการรบัรู

ผลิตภัณฑหากผลที่ไดรบัเปนไปตามที่คาดหวังไวจะทําใหเกดิความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดี กจ็ะเกิด

พฤติกรรมในการกลบัมาซื้อซ้ําอีก ดังน้ันจึงมนัีกการตลาดทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการ

ซื้อ วาผูบรโิภคไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑและบรกิารน้ันมากนอยแคไหน ตางกับสิ่งที่คาดหวัง 

ไวหรือไม ถาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงก็จะทําการบอกตอใหผูบริโภคคนอื่นมาซื้อผลิตภัณฑน้ี  

และการซื้อซ้ํา แตถาผูบริโภคไดรบัความพึงพอใจตํ่ากวาที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจ 

ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขง และมีการบอกตอไปยังผูบรโิภคคนอื่น ๆ (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน, 2541) 

Lewis (1898) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA)  

1) ความต้ังใจ (Attention) ผูบริโภคจะรับรูผลิตภัณฑและสนใจถึงรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ ซึ่งจะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเห็นโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ 

2) ความสนใจ (Interest) งานโฆษณาที่ดีจะตองนาดึงดูด ผูบริโภคจะถูกเราใหเกิดความ

สนใจ ผูบริโภคจะเรียนรูประโยชนของการนําไปใชและความเหมาะสมของตัวเอง 

3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความปรารถนา

ที่จะไดครอบครองผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคจะมีความรูสกึที่ดีตอแบรนด และวิธีการกระตุนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคใหเร็วข้ึน คือ โปรโมชัน (Promotion) น่ันเอง 
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4) การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดข้ึนแลว กระบวนการซื้อจะสมบรูณก็ตอเมื่อ

ผูบริโภคกาวเขาสูข้ันตอนสุดทายคือการซื้อผลิตภัณฑ 

สรปุไดวา เปนกระบวนการที่ผูบรโิภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัย 

คือ ขอมูลเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ สังคมและกลุมทางสงัคม ทศันคติของผูบริโภค เวลาและโอกาส 

ในบางครั้งผูบริโภคอาจไมจําเปนตองผานกระบวนการตัดสนิใจทั้ง 5 ก็ได ผูบรโิภคอาจขาม

หรือความพยายามเล็กนอยในบางข้ันตอนข้ึนอยูกับระดับการทุมเทพยายามระดับการทุมเทพยายาม

ของผูบริโภคแตละคนไมเทากัน ข้ึนอยูกบัลักษณะสวนบุคคล สังคม และเศรษฐกิจตามลําดับ 

ผลิตภัณฑประเภทสบู ยาสีฟน เปนการซื้อทีม่ีระดับความทุมเทพยายามตํ่า ทําใหเกิดการขามหรอืใช

ความพยายามเพียงเลก็นอยในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ แตผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมที่

ตรงกันขาม คือ ใชการทุมเทพยายามในทุกข้ันตอน ถาเปนการซื้อทีม่ีระดับความทุมเทการบริการสงู 

เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

การซื้อที่มีการทุมเทความพยายามสูงอยางนอยตองมี 1 ใน 3 ของลักษณะ ดังตอไปน้ี  

(1) ราคาแพง (2) มีระดับความกงัวล หรอืตึงเครียดในการตัดสินใจ (3) สะทอนภาพลกัษณทางสังคม 

ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะทุมเทพยายาม แสวงหาขอมูลเปนอยางดี เพื่อพจิารณาคุณลักษณะตาง ๆ 

ของผลิตภัณฑ และตราผลิตภัณฑ นอกจากน้ีนักวิจัยยังสามารถแบงประเภทของการตัดสินใจออกเปน 

3 ประเภท โดยดูจากระดับการทุมเทพยายาม และความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ ดังน้ี 

1) การแกไขปญหาอยางเต็มรปูแบบ ในการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบน้ี ผูบรโิภคจะใชทั้ง  

5 ข้ันตอน ของกระบวนการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการเพื่อแกไขปญหาทีม่ีอยูนอกจากน้ี

ยังใชเวลาในการพจิารณาและความพยายามในการแสวงหาขอมูลภายนอก เพือ่ใชในการประเมิน

ตัวเลือกอกีดวยผลิตภัณฑทีอ่ยูในกลุมที่ไดรบัการพิจารณาจะถูกประเมินในหลาย ๆ คุณลักษณะ 

การแกไขปญหาลกัษณะน้ีมักเกิดข้ึนในการซื้อผลิตภัณฑที่มรีะดับการทุมเทความพยายามสงู เชน 

รถยนต บาน การลงทุน  

2) การแกไขปญหาอยางมีขอจํากัดในการแกปญหาอยางมีขอจํากัดน้ี ผูบริโภคมักแสวงหา

ขอมูลจากเพือ่ที่ไวใจไดในการประเมินหรือพิจารณาตัวเลือกโดยปกติแลวตราผลิตภัณฑเหลาน้ีมักถูก

ประเมินโดยมาตรฐานการตัดสินใจที่ไมมากนัก เพราะผูบรโิภคมีเวลาและความพยายามที่จะใชหา

ขอมูลเพียงเล็กนอยหรืออยางจํากัดเทาน้ัน เชน การเลือกรานอาหารในชวงพักกลางวัน หรือ

สถานการณการเลือกซื้ออื่น ๆ ทีผู่บริโภคมีเวลาเลก็นอยในการคนหาทางเลือกของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 

3) การแกไขปญหาแบบประจําผลิตภัณฑประเภทน้ี ไดแก เกลือ นม ผูบริโภคตระหนักถึง

ปญหาการตัดสินใจโดยใชเวลา และความพยายามเพียงเล็กนอย ในการหาขอมลูและการประเมิน

เพียงเทาน้ัน กระบวนการตัดสินใจเกิดข้ึนแบบเปนประจํา หรือเปนนิสัย และมีระดับความทุมเท

พยายามตํ่า มักเกิดกบัผลิตภัณฑทีม่ีราคาตํ่า และมีการซือ้บอย ๆ (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541) 



38 

 ซึ่งบอยครั้งที่สถานการณที่เกิดข้ึนระหวางการซื้อมผีลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค อิทธิพลของสถานการณทั้ง 5 ไดแก (1) วัตถุประสงคของการซื้อ คือ เหตุผลที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจข้ึน ซึ่งสงผลทําใหเกิดการแสวงหาขอมูล และการพจิารณาทางเลือกที่แตกตางกันข้ึนอยูกบั 

วาเปนการซื้อเพื่อการแขงขัน ซื้อไปเพื่อแสดงออกใหสงัคมเห็น หรือซื้อไปเพื่อไปใชเอง (2) สภาพ 

แวดลอมทางสังคมรวมทัง้กลุมคน หรอืบุคคลอื่น ๆ ที่อยูดวยในขณะทีตั่ดสินใจซือ้ ซึ่งสงผลกระทบ 

ตอผูบริโภควาจะซื้ออะไร (3) สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน การตกแตงรานคา เพลงทีเ่ปด และ

บรรยากาศของผูคนในรานคา ซึ่งมผีลกระทบตอการตัดสินใจในขณะน้ันได (4) ผลกระทบช่ัวคราว 

เชน ระยะเวลาที่มีในแตละวัน มีผละกระทบตอผูบริโภค เชน การสั่งอาหารในมื้อกลางวัน ถามีเวลาไม

มากหรือรบีเรง จะทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกทานอาหารในรานฟาสตฟูด หรือรานอาหารที่ใหบริการ

อาหารอยางรวดเร็ว สุดทายคือ (5) เหตุการณที่เกิดข้ึนกอนหนาไดแกอารมณของผูบริโภคจํานวนเงิน

ที่อยูในมือ หรือเงินสดที่มีติดตัวอยูสามารถสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและเลือกได (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 

2541) 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สุนิชา ทิพยไกรศร (2559) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

บานของการเคหะแหงชาติในเขตพทัยา” การวิจัยครั้งน้ี มจีดุมุงหมายเพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อบาน

ของการเคหะแหงชาติ โดยศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธ

กับสวนประสมทางการตลาด ซึ่งผลวิจัยพบวา เหตุผลทีซ่ื้อคือตองการที่ที่อยูเปนของตนเอง แตเมื่อ

พิจารณาดานรายได พบวาปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก รองลงมา คือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสรมิการตลาด การทดสอบสมมติฐานเพือ่หาความสมัพันธระหวาง

ปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้ พบวา อายุ มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อ ดานราคา อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลีย่ตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ ดานการจัดจําหนาย สวนตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษามีความ 

สัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ณัฐพร ดิสนีเวทย (2559) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคาทีม่ีตอตรา

ผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ” การวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาอิทธิพล

ของคุณภาพบริการ อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด รวมถึงภาพลักษณกับความภักดีของลูกคา

ที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ ซึ่งผลที่ไดพบวา คุณภาพการบริการ

และสวนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลตอความภักดีของลูกคา และภาพลักษณมีความสัมพันธเชิง

บวกกับความภักดีของลูกคาที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสมัพันธกันทิศทางบวกในระดับสงู 
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 ธนากรณ ฮูผลเอิบ (2561) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ คานิยม และความภักดีในตรา

ผลิตภัณฑทีส่งผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งน้ี มจีุดมุงหมายเพื่อวิเคราะหถึงพฤติกรรมการซื้อ คานิยม และความ

ภักดีในตราผลิตภัณฑรองเทาผาใบแบรนดเนมที่สงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบ

แบรนดเนมของผูบริโภคและวิเคราะหแรงจูงใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบริโภค ซึ่งผลที่ไดพบวาพฤติกรรมการซื้อ คานิยม และ

ความภักดีในตราผลิตภัณฑสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบแบรนดเนมของ

ผูบริโภค และยังสรปุไดวาแรงจงูใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมสงผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทา

ผาใบแบรนดเนมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักขณา ศิริรัตน (2558) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคนํ้า

ด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเลเพียวไลฟใน จังหวัดนนทบุร”ี การวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเนสทเล เพียวไลฟ โดยศึกษาจากปจจัยสวน

บุคคล ปจจัยดายผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด  

ซึ่งผลที่ไดพบวา ความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อในปจจัยดานผลิตภัณฑของนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา 

เนสทเล เพียวไลฟ แตละดานแลวพบวามีความคิดเหน็ดวยมากในดานความมั่นใจในความสะอาด

ปลอดภัย การไดรบัรองมาตรฐานดานคุณภาพสากล ฉลากผลิตภัณฑ แสดงขอมลูผูผลิตชัดเจน 

ช่ือเสียงของนํ้าด่ืมตราเนสทเล เพียวไลฟ ฝาบรรจุภัณฑปดสนิทเปดงายรสชาติของนํ้าด่ืม รูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑสามารถจับถือ และพกพาไดสะดวก 

สุภัทรา ปานสุวรรณจิตร, รัฐนันท พงศวิรทิธ์ิธร, ธีราวิชย ทองนิล และกฤติยา วงศเทววิมาน  

(2558) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมือเพื่อการพัฒนาสวน

ประสมทางการตลาดตามความตองการของผูซื้อ ในเขตอําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม” การวิจัยครั้งน้ี 

มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมอื และศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพื่อกําหนดแนวทางการพฒันาสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ

ผาฝายทอมือ ซึง่ผลการวิจัยน้ีพบวา การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑผาฝายทอมือของผูซื้อในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสวนใหญนิยมซื้อเสื้อมากทีสุ่ด จํานวนในการ

ซื้อในแตละครัง้ไมเกิน 2 ตัว และมีคาใชจายเฉลี่ย 300-600 บาท ในการซื้อผาฝายทอ มือมกัจะซื้อไม

บอยซึ่งมีความถ่ีมากกวา 3 เดือน ในการซื้อแตละครัง้โดยเหตุผลสวนใหญจะซือ้เพื่อใชเองและเน่ืองใน

โอกาสวันสงกรานต พฤติกรรมในการเลือกซือ้ผาฝายทอมือสวนใหญจะไมมากและไมบอยซึง่มักจะมี

เหตุจงูใจในการซือ้เสมอ 
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2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 สรปุสมมติฐาน 

 ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนนําไปสูสมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2: คานิยมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของโครงการหลวงดอยคําของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดไดแสดงใหเห็นถึงเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระ ไดแก ความ

จงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) (Aaker, 1991) คานิยม (Phenix, 1992) สวนประสมทาง

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

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

(Kotler, 1984) 

- ผลิตภัณฑ (Product)  

- ราคา (Price)  

- ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

- การสงเสริมการขาย (Promotion) 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

ทฤษฎีความจงรักภักดี (Loyalty Theory) 

ของ Aaker (1991) 

- Non-loyal Buyer 

- Habitual Buyer 

- Switching Cost Loyal 

- Friend of the Brand 

- Committed Buyer 

คานิยม 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 

(Phenix, 1992) 

- คานิยมทางสังคม 

- คานิยมทางวัตถุ 

- คานิยมทางความจริง 

- คานิยมทางจริยธรรม  

- คานิยมทางสุนทรียะ 

- คานิยมทางศาสนา 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

(AIDA) (Lewis, 1898)  

- ความตั้งใจ (Attention) 

- ความสนใจ (Interest) 

- ความปรารถนา (Desire) 

- การกระทํา (Action) 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการทําการเกบ็

รวบรวมขอมูลผานการใชแบบสอบถาม และใชการวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสําเรจ็รปูในการ

สรปุผล โดยมีข้ันตอนการดําเนินงานวิจัย ดังน้ี 

 

3.1 การกําหนดกลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 กลุมประชากรที่ใชในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยโดยทั่วไปผูวิจัยไมสามารถเก็บขอมูลจากทกุหนวยของประชากรได เพราะ

เน่ืองจากประชากรมักจะมีขนาดใหญ การเก็บขอมูลจากทกุหนวยของประชากรจึงเปนเรื่องที่ทําได

ยากเปนการสิ้นเปลืองทั้งเวลาและงบประมาณ ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการเกบ็ขอมลูจากสวนหน่ึงของ

ประชากร ซึ่งทางการวิจัย เรียกสวนหน่ึงของประชากรวา กลุมตัวอยาง (Sample) และถากลุม

ตัวอยางที่เลือกมา สามารถเปนตัวแทน (Representative) ของประชากร ขอมลูที่ไดจากกลุมตัวอยาง 

ก็จะเหมอืนขอมลูทีไ่ดจากประชากร คําตอบตาง ๆ จากผลการวิจัย ซึ่งสวนใหญเปนการเก็บขอมลู

จากกลุมตัวอยาง กจ็ะเปนคําตอบของประชากรเชนกัน ดังน้ัน การกําหนดประชากรที่ใชในการสํารวจ 

ผูวิจัยไดกําหนดประชากรเปาหมายเปน เพศชาย และเพศหญิงที่มอีายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป และอาศัย

อยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครและเปนผูทีเ่คยบรโิภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

3.1.2 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 

ขนาดของกลุมตัวอยาง คือ จํานวนตัวอยางที่ใชในการวิจัย ซึ่งจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับเรือ่ง

ที่ทําวิจัย และลักษณะของประชากรถากลุมตัวอยางย่ิงมาก ความคาดเคลื่อนก็จะนอยลง บางครั้ง

ประชากรมจีํานวนมากแตผูวิจัยไมสามารถใชขนาดกลุมตัวอยางมาก ๆ ได เน่ืองจากมีขอจํากัดบาง

ประการ เชน เงิน เวลาและแรงงาน ผูวิจัยจําเปนตองกําหนดขนาดของกลุมประชากรตัวอยางใหเล็ก

ลงแตยังสามารถเปนตัวแทนของประชากรได ดังน้ัน กลุมประชากรตัวอยางที่ใชศึกษา คือ ประชากรที่

เปนเพศชาย และเพศหญิง ทีเ่คยบรโิภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา จํานวน 400 คน ผูวิจัยได

กําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาว จากการใชตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น

รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนทีร่ะดับรอยละ ±5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง 
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ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) หาจํานวนของตัวอยางจากกลุมประชากรทีเ่ปนเพศชาย และเพศหญิง ที่เคย

บริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

2) กําหนดขนาดกลุมประชากรตัวอยางจากตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1967) 

และไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงกลุมประชากรตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการสุมกลุมตัวอยางแบบ

เจาะจง ซึง่แบงไดเปน 4 กลุม ดังน้ี 

(1) เขตสาทร   จํานวน 100 ชุด 

(2) เขตสีลม   จํานวน 100 ชุด 

(3) เขตปทุมวัน  จํานวน 100 ชุด 

(4) เขตบางมด   จํานวน 100 ชุด 

4) การเลือกตัวอยางสําหรบัการศึกษางานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุม

ประชากรตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เปนการเก็บตัวอยาง

แบบเจาะจง โดยการใชผูทีช่อบหรอืผูทีเ่คยบริโภคผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การวิจัยทกุชนิดจําเปนตองมเีครือ่งมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจําเปนตองเลอืกใช

ขอมูลใหเหมาะสมกบัตัวแปรที่ตองการวัดและเลือกใชเครื่องมือที่มีคุณภาพ เพื่อใหการสรปุผลที่ได

จากการวิจัยมีความถูกตอง เครื่องมือในการวิจัยมหีลายชนิด เชน แบบสอบ (Test) แบบสอบถาม

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

(Attitude Scale) (ระพีพรรณ พิริยะกลุ, 2550) ทั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกเครื่องมือในการศึกษาการวิจัย 

โดยใชแบบสอบถาม ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชวัดเกี่ยวกับขอเท็จจริง หรือความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

แบบสอบถามเหมาะทีจ่ะใชวัดคุณลักษณะทางดานเจตพสิัย รูปแบบสอบถามอาจแบงได 2 ชนิด คือ 

(1) แบบสอบถามปลายเปด (Open-Ended Form) เปนลักษณะแบบสอบถามชนิดน้ี จะประกอบไป

ดวยขอความหรือคําถามทีต่องการใหผูตอบแสดงความคิดเหน็ หรือวิพากษวิจารณในเรื่องตาง ๆ 

อยางเสรี (2) แบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Form) เปนแบบสอบถามทีป่ระกอบดวย 

ขอความ หรือคําถามที่กําหนดตัวเลือกหรือคําตอบที่คาดวาจะเปนไปได และใหผูตอบเลือกคําตอบ 

ที่ตรงกบัความเปนจริงหรือสอดคลองกบัความรูสึกกบัตนเองมาก (ระพพีรรณ พิริยะกลุ, 2550)  

โดยผูวิจัยมีข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ดังน้ี 
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 3.2.1 แบบสอบถาม คือ เครื่องมือที่ใชในการสํารวจเปนเกบ็รวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยได

ทําการศึกษา แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถาม   

เพื่อเก็บขอมลู โดยสามารถแบงลกัษณะแบบสอบถามไดเปน 6 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ซึ่งแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายปดโดยจะ

แบงคําถามเปน 5 ระดับ เริม่จากระดับนอยทีสุ่ดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยคานิยมตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําซึ่งลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถามเปน 5 ระดับ เริ่มจาก

ระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําลกัษณะเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถาม

เปน 5 ระดับ เริ่มจากระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีส่ดุ 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคํา ซึ่งลักษณะเปนคําถามแบบปลายปด โดยจะแบงคําถามเปน 5 ระดับ เริม่จาก

ระดับนอยที่สุดไปจนถึงระดับมากทีสุ่ด 

การวัดระดับของ 5 ปจจัยน้ี มีเกณฑการวัดระดับความคิดเห็น โดยผูวิจัยไดกําหนด

เกณฑการวัดระดับออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

1 หมายถึง สําคัญนอยทีสุ่ด 

2 หมายถึง สําคัญนอย 

3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 

4 หมายถึง สําคัญมาก 

5 หมายถึง สําคัญมากที่สุด  

การวัดระดับความคิดเห็นแบบเปนชวงคะแนนมีระดับการวัดตามหลกัของการแบง 

อันตรภาคช้ัน (วิเชียร เกตุสิงห, 2538) ดังน้ี 

        

ความกวางของแตละอนัตรภาคช้ัน  = คาคะแนนสูงสุด – คาคะแนนตํ่าสุด 

                                     จํานวนช้ันที่แบง 
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= 5 – 1 

       5 

= 0.8 

 

ดังน้ัน ชวงระยะจะเทากบั 0.8 จึงสามารถนําไปใชกําหนดเกณฑการใหคะแนน

คาเฉลี่ยไดดังน้ี 

ระดับคาเฉลี่ย ความหมาย 

1.00-1.80   ระดับความคิดเห็นนอยทีสุ่ด 

1.81-2.60   ระดับความคิดเห็นนอย 

2.61-3.40   ระดับความคิดเห็นปานกลาง  

3.41-4.20   ระดับความคิดเห็นมาก  

4.21-5.00  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  

สวนที่ 6 ขอเสนอเกี่ยวกับขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

3.2.2 นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึน นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อนําคําแนะนํามา

ปรับปรงุแก 

3.2.3 ทําการแกไขและนําเสนอแบบสอบถามตอ อาจารยทีป่รึกษา เพือ่ตรวจสอบความ

ถูกตองอีกครัง้หน่ึง เพื่อใหอาจารยทีป่รึกษาเห็นชอบกอนทําการแจกแบบสอบถาม 

3.2.4 นําแบบสอบถามไปทดลองแจกกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อนํามาหาคาความ

เช่ือมั่น 

3.2.5 ทําการปรับปรงุและนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาเห็นชอบกอนนําแบบสอบถามไปแจก 

3.2.6 นําแบบสอบถามไปแจกยังกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไว 

 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ในการรวบรวมขอมลูที่นํามาวิเคราะหน้ันจะตองอาศัยเครื่องมือวัดที่มีคุณภาพเพราะถา

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมลูไมมีคุณภาพแลวการสรุปผลของการวิจัย ก็จะทําใหไมมีความ

นาเช่ือถือ ดังน้ัน จะตองมกีารตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื

ถือเปนข้ันตอนทีม่ีความสําคัญมากข้ันตอนหน่ึงของการทําวิจัย โดยทั่วไปการตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือ จะตรวจสอบ 3 ดานดวยกัน คือ ความเที่ยงตรง ความเช่ือมั่น และประสิทธิภาพในการแยก

กลุมตัวอยาง ออกเปน 2 กลุม (กลุมสูง, กลุมตํ่า) (ระพีพรรณ พิริยะกุล, 2550) โดยการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือ โดยการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามน้ีข้ึนมาเพือ่นําเสนอแก

อาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือใหตรงกับเรื่องที่ศึกษาวิจัย 
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 ความเช่ือมั่นเปนคุณลักษณะสําคัญที่ใชเปนเครื่องมือวัดทุกชนิด ถาเครื่องมือวัดขาดความ

เช่ือมั่นแลว ผลที่ไดจากการวัดกจ็ะไมมีความหมาย ในการตรวจสอบความเช่ือมั่นของการวิจัยน้ี ผูวิจัย

ไดใชวิธีหาความเช่ือมั่นจากการพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha 

Coefficient) ดังน้ี 

สวนของคําถาม    คาความเช่ือมั่น 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด                  .880 

คานิยมในสังคม                                .827 

สวนประสมการตลาด .893 

การตัดสินใจ                                     .891 

คาความเช่ือมั่นรวม .958  

   

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ข้ันตอนในกรเกบ็รวบรวมขอมลูผูวิจัยไดดําเนินตามน้ี 

3.4.1 ผูวิจัยอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามและเน้ือหาภายในใหแกผูชวยผูวิจัย 

3.4.2 ผูวิจัย และผูชวยผูวิจัย ดําเนินการแจก และเกบ็รวบรวมแบบสอบถามใหกับ

กลุมเปาหมายตามสถานที่ตาง ๆ และอธิบายเกี่ยวกบัคําถามเพื่อใหเห็นความจําเปน และประโยชนที่

จะไดรับจากการวิจัยครัง้น้ี 

3.4.3 นําขอมูลทีเ่ก็บรวบรวมไดในขอ 2 มาดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมูลตอไป 

 

3.5 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมลู 

เมื่อผูวิจัยเก็บแบบสอบถามครบถวน จะนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตอง โดยการ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก และนําแบบสอบถามสอบที่สมบรูณมาบันทึก และประมวลผล

โดยใชโปรแกรมทางสถิติแบบสําเรจ็รปู เพื่อทําการวิจัยวิเคราะหขอมลู และสรปุผลในการศึกษาวิจัย

ในครั้งน้ีสถิติแบงไดเปนประเภทใหญ ๆ คือ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา เปนสถิติที่บรรยายลักษณะของตัวแปรในกลุมตัวอยาง หรือ

ประชากรที่ตองการศึกษา โดยการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางน้ัน แลวนํามาจัดหมวดหมูให

เปนระเบียบ เพือ่ทําการวิเคราะหขอมลูตอไปน้ี 

1) การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก อายุ เพศ การศึกษา และอาชีพ โดยใชการแจกแจงความถ่ี และคารอยละ 
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2) การวิเคราะหความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําโดยใชคาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน โดยจะใชสถิติในการวิเคราะหการ

ถดถอยอยางงาย Simple Regression Analysis เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและ 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

คานิยม และสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวง      

ดอยคํา ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะหขอมลูของการวิจัยดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 เปนขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที ่3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยคานิยม ตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที่ 5 เปนขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สวนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม 

และสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดกําหนด

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ 

R  แทน  คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธพหุคูณ (Multiple R)   

R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทํานาย (R-Square)   

Adj.R2 แทน  ประสิทธิภาพในการทํานายที่ปรับแลว (Adjusted R-Square) 

B แทน  คาสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Regression Coefficients)   

Beta  แทน  คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 

Coefficients)   
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4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตาม

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําตอเดือนซื้อผลิตภัณฑดอยคําและซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด โดยการหา

จํานวนและคารอยละ ซึง่ผลการวิเคราะหขอมลูปรากฏดังตารางที่ 4.1-4.9 

 

ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานเพศ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานเพศ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 142 35.5 

หญิง 258 64.5 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 258 คน  

คิดเปนรอยละ 64.50 และเพศชาย จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาย)ุ 
จํานวน (คน) รอยละ 

18-25 ป 12 3.0 

26-30 ป 146 36.5 

31-40 ป 132 33.0 

41-50 ป 70 17.5 

51-60 ป 31 7.8 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 9 2.3 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.2 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 

146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 รองลงมาไดแก มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 132 คน คิดเปน 

รอยละ 33.00 ถัดมาไดแก มีอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50, มีอายุ

ระหวาง 51-60 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75, มีอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 3.00 และนอยทีสุ่ดไดแก มากกวา 60 ปข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานสถานภาพ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานสถานภาพ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 207 51.8 

สมรส 180 45.0 

หยาราง, หมาย 13 3.3 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.3 สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 

207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.00 และนอยที่สุดไดแก สถานภาพหยาราง, หมาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานระดับ

การศึกษา 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานระดับการศึกษา) 
จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 127 31.8 

ปริญญาตร ี 245 61.3 

สูงกวาปริญญาตร ี 28 7.0 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.4 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.25 รองลงมาไดแก มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปรญิญา

ตรี จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 และนอยที่สุดไดแก มีการศึกษาระดับสงูกวาปริญญาตรี 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานอาชีพ) 
จํานวน (คน) รอยละ 

นักศึกษา 34 8.5 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 63 15.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.0 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 133 33.3 

อื่น ๆ 14 3.5 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.5 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 รองลงมาไดแก อาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 ถัดมาไดแก อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน  

คิดเปนรอยละ 15.75, อาชีพนักศึกษา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และนอยทีสุ่ดไดแก 

อาชีพอื่น ๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายได

เฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 23 5.8 

10,000-20,000 บาท 183 45.8 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

20,001-30,000 บาท 148 37.0 

30,001-40,000 บาท 19 4.8 

มากกวา 40,000 บาท 27 6.8 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 ถัดมา ไดแก รายไดเฉลีย่ตอ

เดือน มากกวา 40,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75, รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 

10,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และนอยที่สุดไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001- 

40,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานความถ่ีใน

การซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํตอเดือน) 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-2 ครั้ง 125 31.25 

3-4 ครั้ง 161 40.3 

5-6 ครั้ง 71 17.8 

มากกวา 6 ครั้ง 43 10.8 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.7 ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ี 3-4 ครั้ง จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 รองลงมาไดแก     
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1-2 ครั้ง จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 ถัดมา ไดแก 5-6 ครั้ง จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 

17.75 และนอยที่สุดไดแก มากกวา 6 ครั้ง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานเคยซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคาํ) 

(n = 400) 

จํานวน 

(คําตอบ) 

รอยละ 

เครื่องด่ืม 377 56.02 

ผลไมอบแหง 21 3.12 

นํ้าผลไมเขมขน 89 13.22 

ผลิตภัณฑทาขนมปง 27 4.01 

นํ้าผึ้ง 98 14.56 

ผลไมในนํ้าเช่ือม 48 7.13 

อื่น ๆ 13 1.93 

รวม 673 100.00 

 

จากตารางที่ 4.8 ซื้อผลิตภัณฑดอยคํา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซือ้ผลิตภัณฑ

ดอยคํา เครื่องด่ืม จํานวน 377 คําตอบ คิดเปนรอยละ 56.02 รองลงมาไดแก นํ้าผึ้ง จํานวน 98 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 14.56 ถัดมา ไดแก นํ้าผลไมเขมขน จํานวน 89 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

13.22, ผลไมในนํ้าเช่ือมจํานวน 48 คําตอบ คิดเปนรอยละ 7.13, ผลิตภัณฑทาขนมปงจํานวน 27 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 4.01, ผลไมอบแหงจํานวน 21 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.12 และนอยที่สุด

ไดแก อื่น ๆ จํานวน 13 คําตอบ คิดเปนรอยละ 1.93 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานซือ้

ผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(ดานซื้อผลิตภัณฑดอยคาํจากสถานท่ีใด) 

(n = 400) 

จํานวน 

(คําตอบ) 

รอยละ 

รานคาของดอยคํา 82 11.50 

รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 394 55.26 

หางสรรพผลิตภัณฑ 118 16.55 

ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th 31 4.35 

งานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP 24 3.37 

อื่น ๆ 64 8.98 

รวม 713 100.00 

 

จากตารางที่ 4.9 ซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําจากสถานทีร่านสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven จํานวน 394 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

55.26 รองลงมาไดแก หางสรรพผลิตภัณฑ จํานวน 118 คําตอบ คิดเปนรอยละ 16.55 ถัดมา ไดแก 

รานคาของดอยคํา จํานวน 82 คําตอบ คิดเปนรอยละ 11.50, อื่น ๆ จํานวน 64 คําตอบ คิดเปน 

รอยละ 8.98, ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th จํานวน 24 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.37  

และนอยทีสุ่ดไดแก งานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP จํานวน 24 คําตอบ คิดเปน

รอยละ 3.37 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยความ

จงรกัภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการ

วิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยความจงรกัภักดี 

(Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรปู     

ทานจะนึกถึงผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
4.64 0.605 มากที่สุด 

2. ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
4.01 0.782 มาก 

3. ทานคิดวาการซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนเรือ่ง

สมเหตุสมผลกวาการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

แบรนดอื่น ๆ 

3.45 0.842 มาก 

4. ถามผีลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ที่สามารถ

เทียบเทากบัดอยคํา ทานก็ยังอยากจะซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคํา 

3.82 0.969 มาก 

5. ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําตอไปถึงแมวาจะมี

ผลิตภัณฑย่ีหออื่นทีม่ีคุณภาพใกลเคียงกัน 

4.13 0.714 มาก 

6. หากทานไมสามารถแยกแยะระหวาง

ผลิตภัณฑดอยคํากบัผลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ได 

ทานจะแนะนําใหซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

3.79 0.951 มาก 

7. ทานรูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 
3.75 0.610 มาก 

8. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความเขมงวด

ในระบบควบคุมคุณภาพ 
3.99 0.534 มาก 

9. ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชผลิตภัณฑดอยคํา 4.17 0.681 มาก 

รวม 3.97 0.515 มาก 
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X

จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูที่ระดับมาก (    = 

3.97, S.D. = 0.515) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาระดับทีม่ีผลตอความคิดเห็นมากทีสุ่ดไดแก เมื่อ

นึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรูป ทานจะนึกถึงผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา อยูในระดับมาก

ที่สุด ( X = 4.64, S.D. = 0.605) รองลงมาไดแกทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชผลิตภัณฑดอยคําอยูใน

ระดับมาก ( X = 4.17, S.D. = 0.681) ถัดมาไดแก ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําตอไปถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑย่ีหออื่นที่มีคุณภาพใกลเคียงกัน อยูในระดับมาก ( X = 

4.13, S.D. = 0.714), ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับ

มาก ( X = 4.01, S.D. = 0.782), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามคีวามเขมงวดในระบบควบคุมคุณภาพ

อยูในระดับมาก ( X = 3.99, S.D. = 0.534), ถามผีลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ที่สามารถเทียบเทากบัดอย

คํา ทานก็ยังอยากจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.969), หากทานไม

สามารถแยกแยะระหวางผลิตภัณฑดอยคํากับผลิตภัณฑแบรนดอื่น ๆ ได ทานจะแนะนําใหซือ้

ผลิตภัณฑดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = 0.591), ทานรูสกึผกูพันกบัผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําอยูในระดับมาก ( X = 3.75, S.D. = 0.610), และนอยที่สุดไดแก ทานคิดวาการซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําเปนเรื่องสมเหตุสมผลกวาการเลือกซื้อผลติภัณฑแบรนดอื่น ๆ อยูในระดับมาก 

( X = 3.45, S.D. = 0.842) ตามลําดับ 

 

4.3 สวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยคานิยม ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยคานิยมตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยคานิยมตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอย (n = 400) 

 

ปจจัยคานยิมตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรง

กับความตองการ 
4.06 0.775 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยคานิยม

ตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอย (n = 400) 
 

ปจจัยคานยิมตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

2. ผลิตภัณฑดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลาย 3.94 0.725 มาก 

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีความเปนเอกลักษณ 4.01 0.887 มาก 

4. การบรโิภคผลิตภัณฑดอยคํามีความทันสมัย 

ตามความนิยมในสังคม 
4.23 0.689 มากที่สุด 

5. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีช่ือเสียงในดาน

การผลิตทีม่ีประโยชน 
3.75 0.772 มาก 

6. การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลอื

ชาวดอย 
3.43 0.861 มาก 

7. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีรูปลักษณที่

ดีกวาผลิตภัณฑทั่วไป 
3.57 0.795 มาก 

8. การบรโิภคผลิตภัณฑดอยคําเพื่อสุขภาพเปน

คานิยมในปจจุบัน 
3.79 0.740 มาก 

รวม 3.84 0.594 มาก 

  

จากตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยคานิยมตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.84, S.D. = 0.594) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ระดับทีม่ีผลตอความคิดเห็นมากที่สุดไดแกการบรโิภคผลิตภัณฑดอยคํามี

ความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคม อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.23, S.D. = 0.689) รองลงมา

ไดแก ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรงกบัความตองการอยูในระดับมาก ( X = 4.06, S.D. 

= 0.775) ถัดมาไดแก ผลิตภัณฑดอยคํามีความเปนเอกลักษณ อยูในระดับมาก ( X = 4.01, S.D. = 

0.887), ผลิตภัณฑดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลายอยูในระดับมาก ( X = 3.94, S.D. = 0.725),  

การบริโภคผลิตภัณฑดอยคําเพื่อสุขภาพเปนคานิยมในปจจบุันอยูในระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = 

0.740), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีช่ือเสียงในดานการผลติที่มีประโยชนอยูในระดับมาก ( X = 

3.75, S.D. = 0.772), ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามรีูปลักษณที่ดีกวาผลิตภัณฑทั่วไปอยูในระดับมาก 

( X = 3.57, S.D. = 0.795) และนอยทีสุ่ดไดแก การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลือชาวดอย 

อยูในระดับมาก ( X = 3.43, S.D. = 0.861) ตามลําดับ 
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4.4 สวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคาํ 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึ่งผลการวิเคราะห

ขอมูลปรากฏดังตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของ

ผลิตภัณฑดอยคํา 
3.68 0.735 มาก 

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความ

หลากหลาย 
3.71 0.710 มาก 

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีบอกวันหมดอายุที่ชัดเจน 3.65 0.737 มาก 

4. ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับ

ประโยชนที่ไดรับ 
3.69 0.779 มาก 

5. ผลิตภัณฑดอยคํามีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจน 3.74 0.771 มาก 

6. ผลิตภัณฑดอยคํามีหลายระดับราคาใหเลือก 3.71 0.830 มาก 

7. ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหาซือ้ไดงายใน 

ช้ันวางผลิตภัณฑของหางสรรพผลิตภัณฑทั่วไป 

และทางออนไลน 

3.70 0.734 มาก 

8. ผลิตภัณฑดอยคํามีชองทางการเลือกซือ้ที่

หลากหลาย 
3.68 0.789 มาก 

9. ผลิตภัณฑดอยคํามีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 4.02 0.621 มาก 

10. ผลิตภัณฑดอยคํามีการจัดกจิกรรมตาม

เทศกาลตาง ๆ 
3.53 0.852 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา  

(n = 400) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา 
X  S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

11. ผลิตภัณฑดอยคํามีการสงเสริมการตลาด

ผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจก

ผลิตภัณฑ การสะสมแตม การเลนเกมสชิง

รางวัล เปนตน 

3.78 0.676 มาก 

12. ผลิตภัณฑดอยคํามีการสรางกจิกรรมขาย

กับบริษัทตาง ๆ 
3.76 0.683 มาก 

รวม 3.71 0.592 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.71, S.D. 

= 0.592) เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวาระดับที่มผีลตอความคิดเห็นมากทีสุ่ดไดแกผลิตภัณฑดอยคํา

มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ อยูในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.621) รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีการสงเสริมการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจกผลิตภัณฑ การสะสมแตม 

การเลนเกมสชิงรางวัล เปนตน อยูในระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.676) ถัดมาไดแก ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีการสรางกิจกรรมขายกับบริษัทตาง ๆ อยูในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.683), 

ผลิตภัณฑดอยคํามีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจนอยูในระดับมาก ( X = 3.74, S.D. = 0.771), ผลิตภัณฑ

ดอยคํามีหลายระดับราคาใหเลือกอยูในระดับมาก ( X = 3.71, S.D. = 0.830), ทานคิดวาผลิตภัณฑ

ดอยคํามีความหลากหลาย อยูในระดับมาก ( X = 3.71, S.D. = 0.710), ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหา

ซื้อไดงายในช้ันวางผลิตภัณฑของหางสรรพผลิตภัณฑทั่วไป และทางออนไลนอยูในระดับมาก ( X = 

3.70, S.D. = 0.734), ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับประโยชนที่ไดรบัอยูในระดับมาก

( X = 3.69, S.D. = 0.779), ผลิตภัณฑดอยคํามีชองทางการเลอืกซื้อทีห่ลากหลายอยูในระดับมาก

( X = 3.68, S.D. = 0.789), ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของผลิตภัณฑดอยคํา อยูในระดับมาก

( X = 3.68, S.D. = 0.735), ผลิตภัณฑดอยคํามบีอกวันหมดอายุที่ชัดเจนอยูในระดับมาก ( X = 
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3.65, S.D. = 0.737) และนอยที่สุดไดแก ผลิตภัณฑดอยคํามีการจัดกิจกรรมตามเทศกาลตาง ๆ อยู

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

 

4.5 สวนท่ี 5 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

โดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ซึง่ผลการวิเคราะหขอมลูปรากฏดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

  

ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเมื่อมีความ

จําเปนและตองการ 
3.53 0.813 มาก 

2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดผลิตภัณฑ 

ดอยคํา 
3.52 0.852 มาก 

3. ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑผกัและผลไมแปรรปูตราดอยคําอีก 
3.62 0.676 มาก 

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําเพราะมี

ประโยชนสําหรับสุขภาพของทานและคนใน

ครอบครัว 

3.46 0.791 มาก 

5. ทานมักหาขอมลูผลิตภัณฑดอยคํากอนการ

ตัดสินใจซือ้เสมอ 
3.93 0.662 มาก 

6. ทานเปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑ เพือ่หา

ผลิตภัณฑที่ดีที่สุด 
3.77 0.719 มาก 

7. ทานจะซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑดอยคํา 

เพราะมีการบอกตอ 
3.99 0.623 มาก 

8. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะการ

ตัดสินใจจากตัวทานเอง 
4.15 0.665 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา (n = 400) 

 

ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ 

โครงการหลวงดอยคํา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

9. ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 4.07 0.691 มาก 

10. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนํา

ของคนใกลชิด 
4.08 0.693 มาก 

11. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปน

ประจํา 
3.86 0.823 มาก 

12. ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของ

ฝากกบัคนพิเศษ 
3.96 0.789 มาก 

รวม 3.82 0.476 มาก 

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ภาพรวมอยูทีร่ะดับมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.476) เมื่อพจิารณา

เปนรายขอ พบวาระดับที่มผีลตอความคิดเห็นมากที่สุดไดแกทานเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะ

การตัดสินใจจากตัวทานเอง อยูในระดับมาก ( X = 4.15, S.D. = 0.665) รองลงมาไดแก ทานจะซื้อ

ผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิดอยูในระดับมาก ( X = 4.08, S.D. = 0.693) ถัดมา

ไดแก ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา อยูในระดับมาก ( X = 4.07, S.D. = 0.691), ทาน

จะซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑดอยคํา เพราะมกีารบอกตออยูในระดับมาก ( X = 3.99, S.D. = 0.623), 

ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของฝากกบัคนพิเศษอยูในระดับมาก ( X = 3.96, S.D. = 

0.789), ทานมักหาขอมูลผลิตภัณฑดอยคํากอนการตัดสินใจซือ้เสมออยูในระดับมาก ( X = 3.93, 

S.D. = 0.662), ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนประจําอยูในระดับมาก ( X = 3.86, S.D. = 

0.823), ทานเปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑ เพื่อหาผลิตภัณฑที่ดีที่สุดอยูในระดับมาก ( X = 3.77, S.D. 

= 0.719), ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปตราดอยคําอีก

อยูในระดับมาก ( X = 3.62, S.D. = 0.676), ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเมื่อมีความจําเปนและ

ตองการอยูในระดับมาก ( X = 3.53, S.D. = 0.813), ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดผลิตภัณฑดอยคํา

อยูในระดับมาก ( X = 3.52, S.D. = 0.852) และนอยที่สุดไดแก ทานตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑดอยคํา
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เพราะมีประโยชนสําหรบัสุขภาพของทานและคนในครอบครัวอยูในระดับมาก ( X = 3.46, S.D. = 

0.791) ตามลําดับ 

 

4.6 สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม 

และสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.14: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความจงรักภักดี (Brand 

Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .668a 0.446 0.444 0.35552 

 

ตารางที่ 4.15: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 40.462 1 40.462 320.126 .000b 

Residual 50.304 398 0.126     

Total 90.766 399       

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.14 และตารางที่ 4.15 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.446 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) ได 
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รอยละ 44.6 การทดสอบ พบวา F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนด

เอาไวคือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) และการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.375 0.138  9.947 0.000 

ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) 0.617 0.035 0.668 17.892 0.000 

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

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.16 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางความจงรักภักดี 

(Brand Loyalty) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบวา มีความแมนยําในการพยากรณ รอยละ 44.6 (R2 =.446) ทั้งน้ี มีความ 

สัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวา 

ตัวแปรที่มีอทิธิพลทางบวก ไดจากสมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.375 + 0.617 (ความจงรักภักดี Brand Loyalty)  

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.668 (ความจงรกัภักดี Brand Loyalty) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา ความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.17: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคานิยม มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .646a 0.417 0.416 0.36449 

 

ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.892 1 37.892 285.221 .000b 

Residual 52.874 398 0.133     

Total 90.766 399       

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.17 และตารางที่ 4.18 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.417 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของคานิยมไดรอยละ 41.7 การทดสอบ พบวา 

F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนดเอาไวคือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ 

คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยม และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

คานิยม 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.834 0.119  15.356 0.000 

คานิยม 0.518 0.031 0.646 16.888 0.000 

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

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.19 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางคานิยมและการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา มีความ

แมนยําในการพยากรณ รอยละ 41.7 (R2=.417) ทั้งน้ี มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวาตัวแปรที่มีอิทธิพลทางบวก ไดจาก

สมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.834 + 0.518 (คานิยม) 

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.646 (คานิยม) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.20: ประสิทธิภาพของสมการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .863a 0.746 0.745 0.24091 

 

ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 67.667 1 67.667 1165.943 .000b 

Residual 23.099 398 0.058   

Total 90.766 399    

 

จากขอมลูในตารางที่ 4.20 และตารางที่ 4.21 พบวา คาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R-Square) 

มีคาสูงสุดเทากับ 0.746 แสดงใหเห็นวา ความสัมพันธของคานิยมไดรอยละ 74.6 การทดสอบ พบวา 

F-test มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญที่ไดกําหนดเอาไว คือ 0.05 ดังน้ัน กลาวคือ สวน

ประสมทางการตลาด มผีลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบรโิภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

คาคงท่ี (Constant) 1.242 0.077  16.203 0.000 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 0.695 0.020 0.863 34.146 0.000 

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

  * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

จากตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นวา ผลการทดสอบความสมัพนัธระหวางสวนประสมทาง

การตลาด (4Ps) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบวา มีความแมนยําในการพยากรณ รอยละ 74.6 (R2=.746) ทั้งน้ี มีความสมัพันธ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 จากคาสมัประสิทธ์ิของแตละตัวแปร ทําใหทราบวาตัวแปรที่มี

อิทธิพลทางบวก ไดจากสมการถดถอยดังน้ี 

สมการถดถอยที่คํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ  

Y = 1.242 + 0.695 (สวนประสมทางการตลาด 4Ps) 

 

และสมการถดถอยที่ใชคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

Z = 0.863 (สวนประสมทางการตลาด 4Ps) 

 

จากสมการพยากรณความสัมพันธ พบวา สวนประสมทางการตลาดมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาด มผีลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน 

คือ ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาดทัง้ 3 ตัวแปร มีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

จากการศึกษาเรือ่ง ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) คานิยม และสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจงัหวัด

กรุงเทพมหานครผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 

5.1 ผลสรปุการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะหลกัษณะประชากรศาสตร 

จากการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 

สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 26-30 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 

พนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และมคีวามถ่ีในการซื้อผลติภัณฑ 3-4 ครั้งตอ

เดือน ซึ่งสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม และซือ้ผลิตภัณฑ ประเภทนํ้าผึง้รองลงมา  

สถานที่ที่เคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา สวนใหญคือ รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven รองลงมาคือ 

หางสรรพผลิตภัณฑ รองลงมาคือรานคาของดอยคํา รองลงมาคืออื่น ๆ รองลงมาคือทางเว็บไซต เชน 

www.doikham.co.th และลําดับสุดทายคืองานแสดงผลิตภัณฑ เชน งานแสดงผลิตภัณฑ OTOP  

5.1.2 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยางมีความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) ตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะ

พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุดในเรื่อง เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรูป ทานจะนึกถึง

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําซึง่มีคาเฉลีย่มากทีสุ่ด ปจจัยรองลงมา คือ ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใช

ผลิตภัณฑดอยคํา 

5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัคานิยม ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยางมีคานิยม ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดในเรื่องการ

บริโภคผลิตภัณฑดอยคํามีความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคมซึ่งมีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดปจจัยรองลงมา 

คือ ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีประโยชนตรงกับความตองการ 
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5.1.4 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะให

ความสําคัญสงูสุดในขอผลิตภัณฑดอยคํามีการโฆษณาผายสือ่ตาง ๆ ซึ่งมีคาเฉลี่ยมากที่สุดปจจัย

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑดอยคํามีการสงเสริมการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ เชน การแจก

ผลิตภัณฑ การสะสมแตม การเลนเกมสชิงรางวัล เปนตน 

5.1.5 ผลการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 

จากผลการวิเคราะหขอมลู พบวา กลุมตัวอยาง คิดวาปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดคือทาน

เลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคํา เพราะการตัดสินใจจากตัวทานเอง ซึ่งมีคาเฉลี่ยมากที่สุดปจจัยรองลงมา 

ทานจะซือ้ผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิด 

5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้

ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง 

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.7 คําถามในงานวิจัย 

คําถามขอที่ 1 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญซึ่งสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครในระดับใด 

ความจงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคในกรงุเทพมหานครในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คําถามขอที่ 2 

  คานิยมเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับใด 

  คานิยมเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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คําถามขอที่ 3 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับใด 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คําถามขอที่ 4 

  ปจจัยใดบางที่สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามากทีสุ่ด 

  สวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครมากทีสุ่ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเรือ่ง ความจงรกัภักดี (Brand 

Loyalty) คานิยม และสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครสามารถอภิปรายผลโดยอางอิง จากงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ

ไดดังน้ี  

สมมติฐานที่ 1: ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ

โครงการหลวงดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งกลาวไววา ความภักดีตอตราผลิตภัณฑ เปนสิง่ที่แสดง

ถึงความยึดมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราผลิตภัณฑ เพราะหากผูบรโิภคไมเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑ  

ก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราผลิตภัณฑอืน่ แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑในระดับสูงผูบริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองจะสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยความภักดีตอตราผลติภัณฑจะแบงออกเปน 5 ระดับ ระดับ

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

Friend of the Brand และระดับทีห่า Committed Buyer ซึ่งผลการวิจัยน้ีพบวา ความจงรกัภักดี 

(Brand Loyalty) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจากเปนปจจัยที่แสดง

ใหเห็นถึงความยึดมั่น ความไวใจ ความปลอดภัย ตอผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามีการกลับมาซื้อ

ซ้ําเพื่อเปนการยืนยันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑดอยคํานอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานยัง

สอดคลองกบั เรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวาน

ในหางสรรพผลิตภัณฑ” ณัฐพร ดิสนีเวทย (2559) ซึ่งผลที่ไดพบวา คุณภาพของการบรกิารและสวน

ประสมทางการตลาดมอีิทธิพลตอความภักดีของลูกคา และภาพลักษณมีความสัมพันธเชิงบวกกบั
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ความภักดีของลูกคาที่มีตอตราผลิตภัณฑรานคาเฟขนมหวานในหางสรรพผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับสูงซึ่งผลการวิจัยพบวา เมื่อตรา

ผลิตภัณฑมีภาพลักษณที่ดี มีการสรางภาพลกัษณอยางตอเน่ือง ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑทีเ่ลือกไปจนถึงกอใหเกิดความจงรกัภักดีตอตราผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

สมมติฐานที่ 2: คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ 

Phenix (1992) ไดกลาวไวคือ คานิยมคือความชอบ ความสามารถจําแนกใหความเห็นความแตกตาง

ของความชอบและความไมชอบ โดยใชหลักความสนใจและความปรามรถนาของบุคคลออกเปน  

6 ประเภท 1) คานิยมทางสังคม เปนคานิยมทีท่ําใหเกิดความรับและความเขาใจ 2) คานิยมทางวัตถุ 

เปนคานิยมใหชีวิตรางกายของเรา 3) คานิยมทางความจรงิ เปนคานิยมเกี่ยวกับความจริงที่สําคัญ

สําหรับผูที่ตองการความรูหรือคนหา 4) คานิยมทางจริยธรรม เปนการทําใหเกิดผิดชอบช่ัวดี  

5) คานิยมทางสุนทรียะ เปนความซาบซึ้ง และความงามของสิ่งตาง และ 6) คานิยมทางศาสนาเปน

คานิยมเกี่ยวกับความปรารถนาที่จะทําใหมนุษยอยูดวยกันอยางมีความสุข ซึ่งผลการวิจัยพบวา

คานิยม มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจากในปจจุบันคานิยมของการ

เลือกรบัประทานอาหารที่มีประโยชนเปนคานิยมอีกประการที่ไดรบัความสนใจมากข้ึน เมื่อคานิยม

เปนที่ยอมรบัในสงัคมผูบรโิภคก็จะมีการบอกตอและกลับมาซื้อซ้ําของผลิตภัณฑที่เปนที่ยอมรับใน

สังคมผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ยังมีการพฒันาผลิตภัณฑใหทันยุคทันสมัย ทันกระแสสังคมใน

ปจจุบัน นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานยังสอดคลองกบั เรื่อง “พฤติกรรมการซือ้ คานิยม และ

ความภักดีในตราผลิตภัณฑทีส่งผลตอแรงจูงใจและการตัดสนิใจเลอืกซือ้รองเทาผาใบแบรนดเนมของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ของ ธนากรณ ฮูผลเอิบ (2561) ซึ่งผลที่ไดพบวาพฤติกรรมการซื้อ 

คานิยม และความภักดีในตราผลิตภัณฑสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบแบรนด

เนมของผูบริโภค และยังสรปุไดวาแรงจงูใจในการใชรองเทาผาใบแบรนดเนมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รองเทาผาใบแบรนดเนมของผูบรโิภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยพบวา 

คานิยมเปนสิ่งทีบุ่คคลยึดถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ และกําหนดการลกัษณะการ

ซื้อผลิตภัณฑของตนเอง ที่สําคัญคานิยมเปนสิง่ที่มีในตัวของบุคคลแตละคน และมีอิทธิพลตอสิ่งที่คิด

และสิง่ที่ทํา 

สมมติฐานที่ 3: สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวง

ดอยคําของผูบริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดของ Kotler (1984) ไดมีการแบงระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเปน

ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิมโดยการตลาดแบบน้ีมีจุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักใน

ตราผลิตภัณฑ (Brands) แบบทีเ่คยมุงเนนกันมา โดยการตลาดที่อยูในระดับข้ันน้ีจะมุงใหความสําคัญ
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กับสวนประสมการตลาดซึ่งผลการวิจบัพบวา สวนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา เน่ืองจาก ผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํามกีารโฆษณาผาน

สื่อตาง ๆ มีการสรางกิจกรรมสงเสรมิการขายทีน่าสนใจ ที่จะสามารถดึงดูดผูบริโภคได และชองทาง

การจัดจําหนายยังหาซือ้ไดงาย ราคาก็สามารถเขาถึงไดทกุเพศทุกวัย ทุกอาชีพอีกดวย นอกจากน้ีผล

การทดสอบสมมติฐานยังสอดคลองกบั เรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อบาน

ของการเคหะแหงชาติในเขตพัทยา” (สุนิชา ทิพยไกรศร, 2559) ผลวิจัยพบวา เหตุผลทีซ่ื้อ คือ

ตองการที่ที่อยูเปนของตนเอง แตเมื่อพจิารณาดานรายได พบวา ปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก 

รองลงมา คือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสรมิการตลาด การทดสอบ

สมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจซือ้ พบวา อายุ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ ดานราคา อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซือ้ ดานการจัด

จําหนาย สวนตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษามีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซือ้ดานการสงเสริม

การตลาด ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑคุณภาพและความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ และความครบถวนของขอมูลของลักษณะผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับการ

ตัดสินใจซือ้ซ้ํา ดานราคา ราคามีบทบาทตอการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะมรีาคาในใจทีเ่ปนราคาเต็มใจ

จะจายสูงสุด หากราคาผลิตภัณฑอยูในชวงระหวางราคาดังกลาว จะทําใหเกิดการพจิารณาและ

ตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึนดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคในปจจุบันเนนความสะดวกสบาย จงึตอง

ชองทางการเลือกซื้อทีห่ลากหลาย และดานการสงเสรมิการตลาด เปนกจิกรรมสงเสริมการขายที่

ผูบริโภคใหความสนใจมากทีสุ่ด เมือ่ผูบริโภคพจิารณารวมกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ กิจกรรมการ

สงเสริมการขายน้ีจะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายและรวดเร็วข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

 ผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา สามารถ

นําผลการศึกษาไปใชไดดังน้ี  

5.3.1 ปจจัยดานความจงรกัภักดี (Brand Loyalty) เปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคเลอืก

ซื้อ และแนะนําใหผูอืน่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ ดังน้ัน ผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดควร

รักษามาตรฐานน้ี และพัฒนาและรับปรุงตามความตองการของผูบริโภคตอไป 

5.3.2 ปจจัยดานคานิยม ผูประกอบการหรอืผูจัดการดานการตลาด จะตองมีการพฒันาให

เขากับยุคสมัยในปจจบุัน อาจจะมีตามกระแสสงัคมในโลกออนไลนบาง เพื่อใหสามารถเขาถึงไดทุก

เพศทุกวัย  
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5.3.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สวนน้ีเปนสิ่งที่ควรใหความสําคัญมากทีสุ่ด 

เพราะ เปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจและเลอืกซือ้ ผูประกอบการหรอืผูจัดการดาน

การตลาด ควรอาศัยชองทางการโฆษณา หรือประชาสมัพันธ ผานทางสื่อสังคมออนไลน และทาง 

ผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และการจัดทํากจิกรรมการสงเสริมการตลาดอยูบอย ๆ ตาม

เทศกาล หรือโอกาสพิเศษตาง ๆ เพือ่เพิม่ยอดขายใหแกบรษัิท 

ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวา งานวิจัยช้ินน้ีจะเปนประโยชนตอบรษัิทผลิตผลิตภัณฑโครงการ

หลวงดอยคํา และตัวแทนจําหนาย นําขอมลูไปใชตอยอดใหเกิดประโยชนสงูสุดแกธุรกิจตามที่

วางแผนไว 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 แนะนําใหทําการศึกษากบักลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกตางกัน เพราะ 

เน่ืองจากกลุมตัวอยางในแตละพื้นที่ มีคานิยม และสงัคมแตกตางกันไป เพือ่ที่จะไดผลการวิจัยใน

หลาย ๆ กลุม ควรเลือกศึกษาในเขตพื้นที่แตกตางกันไป 

5.4.2 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวของกบัตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ี 

เพราะเหตุผลที่ผูบรโิภคตัดสินใจซือ้น้ันมีแตกตางกนั เน่ืองจากผูบริโภคแตละบุคคลมีความตองการ 

ที่ไมเหมือนกัน ซึง่อาจจะมปีจจัยอื่น ๆ ประกอบในการตัดสนิใจซื้อในแตละครั้ง 

5.4.3 แนะนําใหใชสถิติตัวอื่นมาวิเคราะหในแงมุมอื่น ๆ ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ

โดยการสมัภาษณผูบริโภคในมุมมองของลูกคาเพิ่มเติม เพือ่ใหการศึกษามีความครอบคลุมและ

สมบรูณมากย่ิงข้ึน รวมทั้งการคนพบปจจัยใหม ๆ ที่อาจสงผลตอความภักดีของลกูคาที่มีตอตรา

ผลิตภัณฑตอไป 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง: ความจงรักภักดีตอแบรนด คานิยมในสังคม และสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามความจงรกัภักดีตอแบรนด คานิยมในสงัคม และสวนประสมทางการตลาด  

ที่สงผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา ของผูบรโิภคในเขตพื้นที ่

กรุงเทพมหานคร จัดทําข้ึนเพื่อประกอบการคนควาอิสระ ซึง่เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตาม 

หลักสูตรปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

แบบสอบถามครั้งน้ีถือเปนความลบัและถูกนําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน และขอขอบพระคุณใน

ความกรุณาที่ทานไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ีเปนอยางสูง 

 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบไปดวย 6 สวน คือ 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง        หนาขอความที่ตรงกบัตัวทานมากที่สุด 

1. เพศ   ⃝ ชาย    ⃝ หญิง    

 

2. อายุ 

⃝ 18-25 ป   ⃝ 26-30 ป   ⃝ 31-40 ป   

⃝ 41-50 ป  ⃝ 51-60 ป   ⃝ มากกวา 60 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ  

⃝ โสด   ⃝ สมรส    ⃝ หยาราง, หมาย  

 

4. ระดับการศึกษา  

⃝ ตํ่ากวาปริญญาตร ี ⃝   ปริญญาตร ี   ⃝ สูงกวาปรญิญาตร ี

 

5. อาชีพ 

⃝ นักเรียน/นักศึกษา ⃝ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว  ⃝ พนักงานบริษัทเอกชน 

⃝ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ⃝ อื่น ๆ (โปรดระบุ) .............. 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

⃝ นอยกวา 10,000 บาท     ⃝ 10,000-20,000 บาท      ⃝ 20,001-30,000 บาท 

⃝ 30,001-40,000 บาท    ⃝ มากกวา 40,000 บาท 

 

7. ความถ่ีของทานในการซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอเดือน 

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

 ⃝ มากกวา 6 ครั้ง 

 

8. ทานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

⃝ เครื่องด่ืม ⃝ ผลไมอบแหง  ⃝ นํ้าผลไมเขมขน  ⃝ ผลิตภัณฑทาขนมปง 

⃝ นํ้าผึ้ง  ⃝ ผลไมในนํ้าเช่ือม  ⃝ อื่น ๆ โปรดระบุ............. 

 

9. ในปจจบุันทานซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

⃝ รานคาของดอยคํา ⃝ รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven  ⃝ หางสรรพสินคา 

⃝ ทางเว็บไซต เชน www.doikham.co.th  ⃝ งานแสดงสินคา เชน งานแสดงสินคา OTO 

⃝ อื่น ๆ โปรดระบุ............. 

 

สวนท่ี 2: ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เมื่อนึกถึงนํ้าผลไม ผักและผลไมแปรรปู ทานจะนึกถึงผลติภัณฑ

โครงการหลวงดอยคํา 

     

2. ทานยินดีจะแนะนําใหผูอื่นเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา      

3. ทานคิดวาการซื้อสินผลิตภัณฑดอยคําเปนเรื่องสมเหตุสมผลกวาการ

เลือกซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ 

     

(ตารางมีตอ) 
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ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Royalty) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. ถามีสินคาแบรนดอื่น ๆ ทีส่ามารถเทียบเทากับดอยคํา ทานก็ยัง

อยากจะซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

     

5. ทานจะยังคงยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคําตอไป

ถึงแมวาจะมผีลิตภัณฑย่ีหออื่นทีม่ีคุณภาพใกลเคียงกัน 

     

6. หากทานไมสามารถแยกแยะระหวางผลิตภัณฑดอยคํากับสินคา 

แบรนดอื่น ๆ ได ทานจะแนะนําใหซื้อผลิตภัณฑดอยคํา 

     

7. เมื่อมผีลิตภัณฑออกใหม ทานไมจําเปนตองดูขอมูลสินคากอนการ

ตัดสินใจซือ้ 

     

8. ทานรูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา      

9. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความเขมงวดในระบบควบคุมคุณภาพ      

10. ทานรูสึกปลอดภัย เมื่อใชดอยคํา      

 

สวนท่ี 3: คานิยมในสังคม 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

คานิยมในสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานคิดวาดอยคํามีประโยชนตรงกับความตองการ      

2. ดอยคํามีแบบใหเลือกหลากหลาย      

3. ดอยคํามีความเปนเอกลักษณ      

4. การรบริโภคดอนคํามีความทันสมัย ตามความนิยมในสงัคม      

5. ทานคิดวาดอยคํามีช่ือเสียงในดานการผลิตที่มปีระโยชน      

7. การซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนการชวยเหลอืชาวดอย      

8. ทานคิดวาดอยคํามีรูปลักษณที่ดีกวาสินคาทั่วไป      

9. การบรโิภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพเปนคานิยมในปจจุบัน      
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สวนท่ี 4: สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณของผลิตภัณฑ      

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑดอยคํามีความหลากหลาย      

3. ผลิตภัณฑดอยคํามีวันบอกหมดอายุที่ชัดเจน      

4. ราคาของผลิตภัณฑดอยคํามีความคุมคากับประโยชน 

ที่ไดรับ 

     

5. มีการช้ีแจงราคาที่ชัดเจน      

6. มีหลายระดับราคาใหเลือก       

7. ผลิตภัณฑดอยคําสามารถหาซือ้ไดงายในช้ันวางสินคา

ของหางสรรพสินคาทั่วไป และทางออนไลน 

     

8. มีชองทางการเลือกซื้อทีห่ลากหลาย      

9. ผลิตภัณฑดอยคํามีความสะดวกในการหาซื้อไดงาย      

10. มีการโฆษณาผายสือ่ตาง ๆ      

11. มีการจัดกจิกรรมตามเทศกาลตาง ๆ      

12. มีการสงเสรมิการตลาดผานชองทางออนไลนตาง ๆ 

เชน การแจกสินคา การสะสมแตม การเลนเกมสชิงรางวัล  

เปนตน 

     

13. มีการสรางกจิกรรมขายกับบริษัทตาง ๆ      
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สวนท่ี 5: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบาํรุงผิว 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 4 = เห็นดวยมาก 3 = เห็นดวยปานกลาง 2 = เห็นดวยนอย  

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโครงการหลวงดอยคํา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะซื้อผลิตภัณฑเมื่อมีความจําเปน และตองการ      

2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะแบรนดสนิคา      

3. ในการตัดสินใจซื้อครัง้ถัดไป ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

ผักและผลไมแปรรปูตราดอยคําอกี 
     

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดอยคําเพราะมีประโยชน 

สําหรับสุขภาพของทานและคนในครอบครัว 

     

5. ทานมักหาขอมลูกอนการตัดสินใจซื้อเสมอ      

6. ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคา เพื่อหาสินคาที่ดีทีสุ่ด      

7. ทานจะซื้อสินคา เพราะมีการบอกตอ      

8. ทานเลือกซื้อ เพราะการตัดสินใจจากตัวทานเอง      

9. ทานรูสึกพอใจกบัการซื้อผลิตภัณฑดอยคํา      

10. ทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําตามคําแนะนําของคนใกลชิด      

11. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนประจํา      

12. ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑดอยคําเปนของฝากกับคนพเิศษ      

 

 

สวนท่ี 6: ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถามี) 

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

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

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

 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคณุในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 
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Descriptive Statistics 

 

เพศ 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 142 35.5 35.5 35.5 

หญิง 258 64.5 64.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาย ุ

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-25 ป 12 3.0 3.0 3.0 

26-30 ป 146 36.5 36.5 39.5 

31-40 ป 132 33.0 33.0 72.5 

41-50 ป 70 17.5 17.5 90.0 

51-60 ป 31 7.8 7.8 97.8 

มากกวา 60 ปข้ึนไป 9 2.3 2.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

สถานภาพ 

 Frequency Percent 
Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 207 51.8 51.8 51.8 

สมรส 180 45.0 45.0 96.8 

หยาราง, หมาย 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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การศึกษา 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาปริญญาตร ี 127 31.8 31.8 31.8 

ปริญญาตร ี 245 61.3 61.3 93.0 

สูงกวาปริญญาตร ี 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาชีพ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นักศึกษา 34 8.5 8.5 8.5 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 63 15.8 15.8 24.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.0 39.0 63.3 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
133 33.3 33.3 96.5 

อื่น ๆ 14 3.5 3.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

รายได 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอยกวา 10,000 บาท 23 5.8 5.8 5.8 

10,000-20,000 บาท 183 45.8 45.8 51.5 

20,001-30,000 บาท 148 37.0 37.0 88.5 

30,001-40,000บาท 19 4.8 4.8 93.3 

มากกวา 40,000 บาท 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ความถ่ี 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1-2 ครั้ง 125 31.3 31.3 31.3 

3-4 ครั้ง 161 40.3 40.3 71.5 

5-6 ครั้ง 71 17.8 17.8 89.3 

มากกวา 6 ครั้ง 43 10.8 10.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ดานเคยซื้อผลิตภัณฑดอยคํา ผลิตภัณฑใดบาง 

 

เครื่องด่ืม 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 23 5.8 5.8 5.8 

เลือก 377 94.3 94.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ผลไมอบแหง 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 379 94.8 94.8 94.8 

เลือก 21 5.3 5.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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น้ําผลไม 

 
Frequency Percent 

Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 311 77.8 77.8 77.8 

เลือก 89 22.3 22.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ทาขนมปง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 373 93.3 93.3 93.3 

เลือก 27 6.8 6.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

  

น้ําผึ้ง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 302 75.5 75.5 75.5 

เลือก 98 24.5 24.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ผลไมในน้ําเชื่อม 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 352 88.0 88.0 88.0 

เลือก 48 12.0 12.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อ่ืน ๆ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 387 96.8 96.8 96.8 

เลือก 13 3.3 3.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ดานซื้อผลิตภัณฑดอยคําจากสถานที่ใด 

 

รานดอยคาํ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 318 79.5 79.5 79.5 

เลือก 82 20.5 20.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

เซเวน 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 6 1.5 1.5 1.5 

เลือก 394 98.5 98.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

หาง 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 282 70.5 70.5 70.5 

เลือก 118 29.5 29.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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เว็บไซต 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 369 92.3 92.3 92.3 

เลือก 31 7.8 7.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

โอทอป 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 376 94.0 94.0 94.0 

เลือก 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ซื้อท่ีอ่ืน ๆ 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไมเลือก 336 84.0 84.0 84.0 

เลือก 64 16.0 16.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

A1 400 4.64 .605 

A2 400 4.01 .782 

A3 400 3.45 .842 

A4 400 3.82 .969 

A5 400 4.13 .714 

A6 400 3.79 .951 

A7 400 3.75 .610 

A8 400 3.99 .534 

A9 400 4.17 .681 

Valid N (listwise) 400   

 

Descriptive Statistics 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

B1 400 4.06 .775 

B2 400 3.94 .725 

B3 400 4.01 .887 

B4 400 4.23 .689 

B5 400 3.75 .772 

B6 400 3.43 .861 

B7 400 3.57 .795 

B8 400 3.79 .740 

Valid N (listwise) 400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

C1 400 3.68 .735 

C2 400 3.71 .710 

C3 400 3.65 .737 

C4 400 3.69 .779 

C5 400 3.74 .771 

C6 400 3.70 .830 

C7 400 3.70 .734 

C8 400 3.68 .789 

C9 400 4.02 .621 

C10 400 3.53 .852 

C11 400 3.78 .676 

C12 400 3.74 .683 

Valid N (listwise) 400   
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

D1 400 3.53 .813 

D2 400 3.52 .852 

D3 400 3.62 .676 

D4 400 3.46 .791 

D5 400 3.93 .662 

D6 400 3.77 .719 

D7 400 3.99 .623 

D8 400 4.15 .665 

D9 400 4.07 .691 

D10 400 4.08 .693 

D11 400 3.86 .823 

D12 400 3.96 .789 

Valid N (listwise) 400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

ความจงรกัภักดี 400 3.9711 .51576 

ปจจัยคานิยม 400 3.8469 .59485 

สวนประสมทางการตลาด 400 3.7169 .59223 

การตัดสินใจซื้อ 400 3.8265 .47695 

Valid N (listwise) 400   

 

ความจงรกัภักดี 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.856 9 

 

ปจจัยคานิยม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.895 8 

 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.947 12 
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การตัดสินใจซื้อ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.874 12 

 

คารวม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.910 4 

 

Simple Regression 
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