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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้สขุภณัฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผุู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจยั รุ่งวิทย์ ณฐัทยาพนัธุ์ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2563 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์  

  
การวิจยัครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร   กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั
คือ ผู้บริโภคที่ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 37-
42ปี มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีอาชีพ สถาปนิค/ดีไซเนอร์ และมีรายได้ต่อเดือน 60,001บาทขึน้ไป 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคณุภาพและด้านความเชื่อมโยงถึง
ตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าและด้านความภกัดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขายอยู่ในระดับดี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพและด้านความ
เชื่อมโยงถึงตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 77 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 
32.4 จากข้อมลูที่กล่าวมาทางแบรนด์โคห์เลอร์สามารถน าข้อมลูไปใช้ในการวิเคราะห์ส าหรับการท าการตลาดให้
ถูกกลุ่มเป้าหมายและมีศักยภาพพร้อมทัง้สามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนในอนาคต
เพื่อที่จะได้ขยายตลาดในอนาคต 

 
ค าส าคญั : คณุค่าตราสินค้า, ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสินใจซือ้, สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์, ร้านค้า
ปลีก, เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

Title BRAND EQUITY AND MARKETING MIX AFFECTING 
CONSUMER  BUYING DECISIONS ON KOHLER BRAND SANITARY 
WARE VIA RETAIL STORE IN THE BANGKOK METROPOLITAN AREA 

Author RUNGWIT NATTHAYAPAN 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2020 
Thesis Advisor  Atchareeya Saknarong , Ph.D. 

  
The purpose of this research is to study how the brand equity and the marketing mix 

affected consumer buying decisions on Kohler Brand sanitary ware via retail stores in the Bangkok 
metropolitan area. The sample in this research consisted of 400 consumers who bought Kohler 
sanitary ware at retail stores. The statistics for data analysis included frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and multiple regression analysis. The 
research found that most of the respondents were female, aged between 37-42, held a degree that 
was higher than a Bachelor’s degree and worked as architects or designers, with a monthly income 
more than 60,001 Baht per month. The opinions of the brand equity in terms of perceived quality and 
brand association were at a good level and the brand equity in terms of brand awareness and brand 
loyalty were at a moderate level. The opinions of marketing mix in terms of product, price, place and 
promotion at a good level. The results of the hypothesis testing were as follows: consumers of 
different ages, educational levels, occupations and monthly income had different buying decisions 
on Kohler sanitary ware via retail store with a statistical significance of 0.05. Brand equity, in terms 
of perceived quality and brand association affecting buying decisions on Kohler sanitary ware via 
retail stores, with a statistical significance of .05 and could be explained by an adjusted R2 of 77%. 
The marketing mix in the aspects of price affected buying decisions of Kohler sanitary ware via retail 
stores with a with a statistical significance of 0.05 and could be explained by an adjust R2 of 32.4%. 
Kohler can also use this data for analysis of their customers. Additionally, this information will be 
used for a setup strategy to increase the market. 

 
Keyword : Marketing mix, Kohler sanitary ware, Consumer buying decisions, Brand equity, Retail 
stores, Bangkok metropolitan area 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดีอันเนื่องมาจากความเมตตากรุณา  และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค์ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์นี  ้ทัง้ยังให้
ค าปรึกษาค าแนะน าที่มีประโยชน์ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขช่วยเหลือและขดัเกลาข้อผิดพลาดและ
เสียสละเวลาอันมีค่าจนสารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถ้วนของเนือ้หาและความถูกต้องผู้ วิจัยขอกราบ
ขอบพระคณุ อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัด์ินรงค์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกุตตาและรองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์และให้ค าแนะน าต่างๆ  เพื่อปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องจนเสร็จสมบรูณ์ 

ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ
ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ วิจัย อีกทัง้ยังให้ ความเมตตาด้วยดีเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าที่ประจ าห้อง
บณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือ และให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันีส้ดุท้ายนี ้
ขอขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้าที่ให้การสนับสนุนส่งเสริมพร้อมทัง้เป็นก าลงัใจให้ตลอดมา  รวมถึง
เพื่อนๆทีมชบา คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาดรุ่นที่ 20 

คณุกมล เลิศศรัทธา คณุกริช ศิริมหาชยั คณุศลัยศิริ บุณยรัตพนัธุ์ บริษัทโคห์เลอร์(ประเทศไทย)
จ ากดัมหาชน รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามทกุท่าน ที่เสียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามจนประสบ
ความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดีอีกทัง้ ทุกๆท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์  ฉบับนีท้ี่ไม่ได้
เอ่ยนามใน ณ ที่นีด้้วย 

ผู้ วิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศกึษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต และ นกัศกึษา 
ผู้ เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหวัข้อสารนิพนธ์หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชน์สงูสดุ  ผู้ วิจยัขอ
อทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผู้มีพระคณุทกุท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 

  
  

รุ่งวิทย์  ณฐัทยาพนัธุ์ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ตลาดสขุภณัฑ์เป็นตลาดที่มีการเติบโตขึน้ทุกปีโดยจะมีการขยายตวัจากการเติบโตของ

ภาคอสังหาริมทรัพย์และค าสั่งซือ้จากต่างประเทศไม่ว่า จะเป็น จีน อเมริกา หรืออาเซียน ซึ่ง
ปริมาณการผลิตแต่ละปีรวมสง่ออกอยู่ที่ 7.47 ล้านชิน้โดยมีการเติบโตจากปี 2561 ร้อยละ 2.4 ซึ่ง
ส่วนใหญ่เป็นการผลิตเพื่อรองรับค าสัง่ซือ้จากตลาดต่างประเทศ ส่วนตลาดสุขภัณฑ์ในประเทศ
ไทยนัน้มียอดจ าหน่ายที่ลดลงถึงร้อยละ 4.38 โดยภาพรวมของการเติบโตจึงมาจากการส่งออกที่
ช่วยให้ตลาดสุขภัณฑ์ยังเติบโตต่อเนื่อง ส่วนยอดขายของตลาดในประเทศที่ลดลงท าให้มีการ
แข่งขันภายในค่อนข้างสูง บริษัทสุขภัณฑ์ต่างๆจึงเร่ิมมองหาความแตกต่างบางรายหันไปให้
ความส าคญัในกลุ่มงานค้าปลีกและกลุ่มผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ บางรายให้ความส าคญักับงาน
กลุ่มปรับปรุงบ้านให้กบัผู้บริโภคหรืองานซ่อมแซมต่างๆท าให้แต่ละบริษัทจึงต้องมีกลยุทธ์ในการ
บริหารลกูค้าแตกต่างกนัออกไป 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์เข้ามาในประเทศไทยเป็นระยะเวลา 17 ปีมีส่วนแบ่งในตลาดสขุภณัฑ์
อยู่ที่  3 โดยมีบริษัท  สยามซานิทารีแวร์ อินดัสทรี มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นที่  1 บริษัท  
ลิกซิล (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) เป็นล าดับที่ 2  และ บริษัท โคห์เลอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
(มหาชน) เป็นล าดับที่ 3 บริษัทโคห์เลอร์มีเป้าหมายที่ต้องการจะเป็นบริษัทที่มียอดจ าหน่าย
สุขภัณฑ์สูงสุดในประเทศไทย แต่ด้วยสภาวะปัจจุบันที่เศรษฐกิจชะลอตัวก าลังซือ้หดหายและ
พฤติกรรมผู้บริโภค ในการตัดสินใจซือ้สินค้าเปลี่ยนไปมีการเปรียบเทียบมากขึน้จึงท าให้ตลาด
สขุภณัฑ์มีการแข่งขนัที่สงูขึน้ซึง่โคห์เลอร์ต้องการยอดขายที่มากขึน้เพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด
โดยมีการท ากิจกรรมสง่เสริมการขายทกุรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการขายร่วมกบัทางร้านค้า
ปลีกหรือจะเป็นการส่งเสริมการขายที่แจกโดยทางโคห์เลอร์เอง หากบริษัทยังไม่หาจุดได้เปรียบ
ทางการแข่งขันก็มีโอกาสที่จะท าให้ไม่สามารถแข่งขันในตลาดระยะยาวได้ โคห์เลอร์จึงเร่ิมให้
ความส าคญักบัการสร้างตราสินค้าของแบรนด์ตวัเองมากขึน้โดยการค านึงถึงภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้าและพฒันาสินค้าของตัวเองให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งโดยการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
นัน้จะเป็นกลยทุธ์การด าเนินธุรกิจที่มีอนาคตและยัง่ยืนกว่า 

การที่โคห์เลอร์มีเคร่ืองหมายตราสินค้าเป็นที่ รู้จักทั่วโลกส่งผลให้ผู้ บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจในตราสินค้า มีข้อได้เปรียบในการแข่งขนัซึ่งท าให้ผู้ บริโภคนัน้มีความเชื่อมัน่ในมาตรฐาน
การผลิตของโคห์เลอร์โดยผู้ บริโภคสามารถสัมผัสได้ถึงคุณภาพสินค้าที่ทางโคห์เลอร์ได้ผลิต
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ออกมาโดยทางโคห์เลอร์ได้มีการใช้วิศวกรจากทางอเมริกา เข้ามาควบคุมในเร่ืองกระบวนการ
ขัน้ตอนการผลิตต่างๆจึงท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินค้าที่ผลิตออกมาได้ทุกชิน้ โดยสินค้าที่มี
คุณภาพจะสร้างการเชื่อมโยงถึงตราสินค้าลูกค้าและถูกสนับสนุนด้วยเอกลกัษณ์ของสินค้าที่ได้
ถ่ายทอดออกมาท าให้สขุภณัฑ์ของโคห์เลอร์เป็นที่จดจ ามากขึน้ และได้สง่ต่อความเชื่อมัน่ที่มีให้ถึง
ผู้บริโภคที่ส าคญัมผีลให้เกิดความภกัดีในตวัสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีความมัน่ใจในตราสินค้าท าให้เกิด
การใช้ตราสินค้าเดิมไม่เปลี่ยนแปลง ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของโคห์เลอร์นัน้
มีสินค้าหลากหลายรูปแบบรูปแบบโมเดิร์น ในด้านราคาสินค้าของทางโคห์เลอร์มีราคาที่
หลากหลายโดยขึน้อยู่กบัดีไซน์และรุปแบบฟังค์ชั่นที่เลือกใช้ การน ามาประยกุต์ใช้โดยในด้านราคา
ได้มีการก าหนดราคาสินค้าที่เป็นราคาสมเหตสุมผลกบัตลาดโดยมีผลิตภณัฑ์ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค
หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นสินค้าราคาหลกัพนัจนถึงราคาหลกัหมื่นโดยจะเป็นสินค้ารูปแบบ
โมเดิร์น ในด้านราคาสินค้าของทางโคห์เลอร์มีราคาที่หลากหลายโดยขึน้อยู่กบัดีไซน์และรูปแบบ
ฟังค์ชั่นที่เลือกใช้ สถานที่จัดจ าหน่ายของโคห์เลอร์สามารถซือ้ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกต่างๆที่
กระจายทั่วประเทศได้ซึ่งท าให้สินค้าโคห์เลอร์มีการกระจายตวัอยู่ทั่วประเทศ ในด้านการส่งเสริม
การขายทางโคห์เลอร์มีการออกแคมเปญอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นการจัดชุดเซ็ตสินค้าส าหรับ
ผู้บริโภคด้วยราคาพิเศษหรือการแถมของพรีเมี่ยมให้กบัผู้บริโภค 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้ วิจัยจึงต้องการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเขตกรุงเทพมหานครเป็นเขตที่มีสัดส่วนยอดขายสูงสุดของประเทศ 
ผลการวิจัยนีส้ามารถไปพัฒนากลยุทธ์ทางด้านการตลาดและพัฒนาตราสินค้าให้ตอบโจทย์ต่อ
ความต้องการของผู้ บ ริโภคและท าให้เกิดการยอมรับในตราสินค้า และสามารถเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดสขุภณัฑ์ให้ดียิ่งขึน้ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพื่อศกึษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึง

คณุภาพด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้าและด้านความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีมผีลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่จัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.บริษัทโคห์เลอร์สามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้าง

ตราสินค้าและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.บริษัทที่ด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัด้านสุขภัณฑ์สามารถน าผลวิจยัในครัง้นีไ้ปเป็นแนวทาง
และประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อใช้ในการพัฒนาสินค้าตัวเองและก าหนดกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาด 

3.ผู้ที่สนใจในการท าวิจัยในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ผลวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางในการท าวิจยัและอ้างอิงได้ 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน

ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้ วิจัยจึงใช้วิธี
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2558) โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ด้วยระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 ได้ขนาดตวัอย่างจ านวน 385 คน เพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างจ านวน 15 คน รวมกลุ่มตัวอย่างทัง้สิ ้น้ 
400 คนโดยการศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ด้ก าหนดวิธีการสุม่ตวัอย่าง ตามขัน้ตอนต่อไปนี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการ

จบัสลากแบบไม่ใส่คืน เขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยจบัสลากมา 5 เขต ได้แก่ 
เขตห้วยขวาง เขตตลิ่งชนั เขตสขุมุวิท เขตบางขนุเทียน และเขตลาดพร้าว  
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ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งกลุ่ม 
ตวัอย่างแต่ละเขตๆละเท่าๆกนัได้กลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 คน 

ขัน้ตอนที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
สถานที่เก็บข้อมูล จากเขตที่สุ่มได้โดยจะเก็บบริเวณภายในร้านค้าปลีกที่เป็นที่ตัง้ของโชว์รูมโคห์
เลอร์มีการแบ่งร้านค้าปลีกที่จะเข้าไปเก็บแต่ละเขตดงันี ้เขตห้วยขวาง ร้านบญุถาวรรัชดา เขตตลิ่ง
ชัน ร้านดีพีเซรามิค เขตสุขุมวิท ร้านโฮมโปรสาขาเอกมัย เขตบางขุนเทียน ร้านโฮมโปรสาขา
พระราม2 และเขตลาดพร้าว ร้านโฮมโปรสาขาลาดพร้าว 

ตาราง 1 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บข้อมลูในแต่ละเขต 

เขต สถานที่เก็บ จ านวนคน 

เขตห้วยขวาง ร้านบญุถาวรรัชดา 80 

เขตตลิ่งชนั ร้านดีพีเซรามคิ 80 

เขตสุขุมวทิ ร้านโฮมโปรสาขาเพลินจิต 80 

เขตบางขนุเทียน ร้านบญุถาวรพระราม2 80 

เขตลาดพร้าว ร้านโฮมโปรสาขาลาดพร้าว 80 

รวม  400 

ขัน้ตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก
สุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอนที่ 1-3 โดยเก็บรวบรวมข้อมลูกบัผู้ที่เต็มใจให้ข้อมลูจนครบจ านวนรวม 400 
คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 25-30 ปี 
 1.1.2.2 31-36 ปี 
 1.1.2.3 37-42 ปี 
 1.1.2.4 43 ปีขึน้ไป 
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1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปริญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 รับเหมาก่อสร้าง 
1.1.4.2 สถาปนคิ/ดีไซเนอร์ 
1.1.4.3 พนกังานเอกชน 
1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.5 อ่ืนๆ  

1.1.5 รายได้ต่อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
1.1.5.2 20,001-40,000 บาท 
1.1.5.3 40,001-60,000 บาท 
1.1.5.4 60,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ด้านคณุค่าตราสินค้า 
1.2.1 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
1.2.2 ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ 
1.2.3 ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 
1.2.4 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

1.3 สว่นประสมทางการตลาด 
1.3.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
1.3.2 ด้านราคา 
1.3.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.3.4 ด้านการสง่เสริมการขาย 

2.ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตดัสินซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ผู้ บริโภค หมายถึง ผู้ ที่ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร  
2. สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ หมายถึง สุขภัณฑ์สัญชาติอเมริกาที่มีประวัติความเป็นมา

ยาวนานกว่า 145 ปีโดยเป็นเคร่ืองเซรามิคที่ไว้รองรับของเสียที่เกิดจากการขับถ่ายออกมาจาก
ร่างกายส าหรับใช้ในห้องน า้รวมทัง้ยังมีอ่างล้างหน้า โถปัสสวะชาย และอุปกรณ์ส าหรับการช าระ
ล้างต่างๆ 

3. ร้านค้าปลีก  หมายถึง ร้านที่จัดจ าหน่ายสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งภายในบ้านและ
ภายนอกตวัอาคารและมีจ าหน่ายสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ 

4. ลักษณะประชากรศาสตร์  หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม
ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพและรายได้ 

5. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้าแบรนด์โคห์เลอร์ 
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนเกิดความภูมิใจและมีมมุมองความรู้สึกที่เป็นเชิงบวก
ประกอบด้วย 

5.1 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้ บริโภคนึกถึงแบรนด์โคห์เลอร์เป็น
อนัดบัแรก มีความคุ้นเคยและความมั่นคงอยู่ในใจผู้บริโภคว่าสินค้ามีคุณภาพดีและเชื่อถือได้โดย
จะระลกึถึงตลอดเมื่อมีเหตกุารณ์ที่ต้องได้ใช้ 

5.2 ด้านการรับรู้คุณภาพ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าและความน่าเชื่อถือที่ท า
ให้ผู้บริโภคให้ความส าคญัและร าลกึถึงเสมอ 

5.3 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง การได้พบเห็นสุขภัณฑ์โคห์เลอร์อยู่
ตลอดและมีความทรงจ าที่ได้ใช้สินค้าจะท าให้นึกถึงเป็นล าดบัแรก 

5.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความยึดมั่นต่อแบรนด์สินค้าโคห์เลอร์
สามารถสะท้อนถึงการใช้ชีวิตของผู้ บริโภคได้ดีซึ่งสามารถสร้างความภูมิใจแก่ผู้ บริโภคที่ ได้ใช้
สินค้าของโคห์เลอร์ 

6. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบทางการตลาดที่น ามาใช้เพื่อเป็น
การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้รับทราบและมีความต้องการใช้สินค้านัน้ ประกอบด้วย 

6.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สกึที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์โคห์เลอร์โดยพิจารณา
ถึงรูปแบบของผลิตภณัฑ์ คณุภาพของสินค้าที่ได้ใช้รวมทัง้ความคุ้มค่าที่ได้ใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ 
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6.2 ด้านราคา หมายถึง  ความคุ้มค่าที่ได้เปรียบเทียบในด้านราคาและคณุภาพโดยจะดู
ถึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑ์ที่ได้ใช้ 

6.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าไปซือ้สินค้า
และบริการของโคห์เลอร์ได้โดยอาจจะผ่านในรูปแบบร้านค้าปลีกสมยัใหม่ต่างๆ 

6.4 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้และเกิดความรู้สึกอยากได้ผลิตภัณฑ์ของโคห์เลอร์มาใช้อาจจะมาในรูปแบบโปรโมชั่น ลด 
แลก แจก แถม เพื่อท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจในการซือ้สินค้าได้ง่าย 

7. การตัดสินใจซือ้ สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์  หมายถึง การที่ผู้ บริโภคเลือก
ผลิตภัณฑ์เองตามความต้องการโดยอาศัยทัศนคติของแต่ละบุคคล หลงัจากที่ผู้บริโภคพิจารณา
ปัจจยัต่างๆเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจัยเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้

สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                             ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) 

ตวัแปรตาม   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

• เพศ 

• อายุ 

• ระดบัการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได้ต่อเดือน 

 

คุณค่าตราสินค้า 

• การรับรู้ถึงตราสินค้า 

• การรับรู้ถึงคณุภาพ 

• การเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 

• ความภกัดีต่อตราสินค้า 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

• ด้านผลิตภณัฑ์ 

• ด้านราคา 

• ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

• ด้านสง่เสริมการขาย 

 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



  

 

9 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์ แบรนด์ โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครในครัง้นีผู้้ วิจยัได้ท าการศึกษา
ค้นคว้าจากแนวคิดทฤษฎีที่ เก่ียวข้อง ดงัหวัข้อต่อไปนี ้

1.ข้อมลูเก่ียวกบัสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ 
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
3.แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
4.แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5.แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
6.งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

1.ข้อมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑ์โคห์เลอร์ 

ประวัติสุขภัณฑ์โคห์เลอร์ 
โคห์เลอร์เป็นแบรนด์สุขภัณฑ์สัญชาติอเมริกาโดยเป็นผู้น าในเร่ืองการผสมผสาน

นวัตกรรมทันสมัยและสไตล์การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยโคห์เลอร์เร่ิมก่อตัง้มา
ยาวนานกว่า 143 ปี  สินค้าชิน้แรกที่ทางโคห์เลอร์ได้ผลิตนัน้คือ อ่างอาบน า้เหล็ก หล่อโดยนาย 
จอห์น ไมเคิล โคห์เลอร์ สินค้าที่ทางจอห์น ไมเคิล โคห์เลอร์ได้คิดค้นนัน้เป็นที่เลื่องลือเป็นอย่าง
มากท าให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในประเทศอเมริกา นาย จอห์น ไมเคิล โคห์เลอร์ จึงมองเห็น
โอกาสในการเติบโตในทางธุรกิจจึงเร่ิมท าการผลิตสขุภณัฑ์ออกจ าหน่ายจนถึงปัจจุบนั ในปี 2545 
โคห์เลอร์ได้เข้ามาท าธุรกิจในเมืองไทยโดยท าการซือ้บริษัทสขุภณัฑ์กะรัต จ ากดั (มหาชน)เพื่อเป็น
ฐานการผลิตและส่งออกสินค้าไปทัว่โลก ต่อมาโคห์เลอร์เร่ิมเป็นที่รู้จกัมากยิ่งขึน้เมื่อทางโคห์เลอร์
ได้เข้าเป็นผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการร่วมกับทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด ท าให้ตราสินค้า
ของโคห์เลอร์นัน้เป็นที่ รู้จักมากขึน้ในระดับโลกเนื่องจากทีมแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดเป็นทีมที่มี
ชื่อเสียงและมีฐานแฟนบอลมากที่สดุในโลก การที่ทางโคห์เลอร์ตดัสินใจเข้ามาเป็นผู้สนบัสนุนทีม
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดนัน้มีเป้าหมายที่ส าคัญคือโคห์เลอร์นัน้ต้องการเป็นแบรนด์สุขภัณฑ์อันดับ
หนึ่งของโลกโดยต้องการให้เป็นที่จดจ า ทางโคห์เลอร์จึงพยายามให้ความส าคัญในด้านการสร้าง
ตราสินค้าให้ทุกคนจดจ าและนึกถึง  โดยพยายามคิดหาการตลาดแนวทางใหม่ๆที่ในวงการ
สขุภณัฑ์ยงัไม่มีใครท า ไม่ว่าจะเป็นการร่วมกบัภาพยนต์เร่ือง ก าเนิดนางฟ้าปิศาจ (Maleficent) ท่ี
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ให้นกัแสดงได้พดูกบักระจกโดยที่กระจกได้ใส่เทคโนโลยี IOT เข้าไปท าให้สามารถตอบสนองและ
ควบคมุการใช้งานต่างๆในห้องน า้ได้ซึ่งเป็นเทคโนโลยีใหม่ที่อนาคตจะเข้ามามีบทบาทมากขึน้ใน
ชีวิตประจ าวนั 

ปัจจุบนัการท าธุรกิจของโคห์เลอร์นัน้ได้เปลี่ยนไปจากในอดีตมากโดยแต่ก่อนนัน้การ
ที่จะซือ้สขุภณัฑ์โคห์เลอร์นัน้สามารถซือ้ได้ที่เดียวเท่านัน้ คือ ร้านสขุกมลรัชดา ที่เป็นตวัแทนเพียง
รายเดียวในประเทศไทยที่น าเข้ามาจดัจ าหน่าย ต่อมาเมื่อทางโคห์เลอร์เข้ามาท าตลาดในเมืองไทย
มากขึน้ก็เร่ิมเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยได้ขยายผ่านทางร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เช่น ร้านบุญ
ถาวร ร้านโฮมโปร ร้านดูโฮม และ ร้านโกลบอลเฮ้าส์ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถที่จะหาซือ้สินค้าได้
ทั่วประเทศ อันเนื่องมาจากการขยายตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างและของตกแต่งใน
ห้องน า้ที่มีสาขาอยู่ทั่วทุกจังหวัดในประเทศไทย ท าให้เห็นได้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายเพิ่มขึน้
จากแต่ก่อนมากและลกูค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายและลา่สดุทางโคห์เลอร์ได้ท าการเปิดโชว์รูมสินค้า
แบบใหม่โดยที่ไม่ได้เข้าไปใช้พืน้ที่ในร้านค้าปลีกแต่เป็นการเช่าพืน้ที่เองออกมาด้านนอก โดยกล
ยุทธ์การท าแบบนีเ้พื่อที่จะได้สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และสามารถเป็นแหล่งให้ความรู้แก่ 
สถาปนิคและดีไซนเนอร์ต่างๆได้ 

ดงันัน้ จะเห็นได้ว่าโคห์เลอร์เป็นบริษัทที่มีประวติัความเป็นมาที่ยาวนานโดยทางโคห์
เลอร์พยายามปรับตวัให้เข้ากบัทุกยุคทุกสมัยไม่ได้หยุดนิ่งที่จะคิดค้นพัฒนาสินค้าอปุกรณ์ส าหรับ
ห้องน า้ มีการปรับตวัตามหลกัการส่วนประสมทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นราคาที่มีหลกัการตัง้ราคา
ให้ตอบสนองทุกความต้องการของผู้ บริโภค  สถานที่จัดจ าหน่ายก็มีจุดให้บริการครอบคลุมทั่ว
ประเทศทางลกูค้าสามารถหาซือ้สินค้าได้สะดวก ผลิตภณัฑ์ก็มีรูปแบบที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็น
สไตล์คลาสสิกหรือว่าสไตล์โมเดิรน์เรียกได้ว่ามีครบทุกรุปแบบทุกสไตล์และสุดท้ายในเร่ืองการ
สง่เสริมการขายทางโคห์เลอร์ ได้มีการจดัท าแคมเปญต่างๆอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นโปรโมชัน่ที่มี
ร่วมกบัทีมแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดหรือการร่วมกบัทางตวัแทนจ าหน่ายในการท าประชาสมัพนัธ์แจก
ตัว๋หนงัส าหรับลกูค้าที่ซือ้สินค้าครบตามก าหนด 

ความรู้เกี่ยวกับสุขภัณฑ์ 
สขุภณัฑ์ เคร่ืองสขุภณัฑ์ หมายถึง ภาชนะ อปุกรณ์หรือเคร่ืองใช้ที่ท าหน้าที่รองรับน า้ 

รองรับของเหลว และจ่ายของเหลว น า้เสีย หรือน า้โสโครกเพื่อเข้าสู่ระบบและขัน้ตอนการระบาย
น า้อย่างถกูต้องโดยครอบคลมุถึงอปุกรณ์อ่ืนๆภายในห้องน า้ด้วย  

การจัดล าดับ (classify) เนือ้เซรามิค แบ่งออกตามค่าเฉล่ียการดูดซึมน า้ดังนี ้
1. Earthen ware 10 %  ได้แก่ ภาชนะดินเผาต่างๆ 
2. Stone ware  1 %  ได้แก่ จาน ชาม แจกนัและภาชนะทรงหนา 
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3. Vitreous china 0.5 %  ได้แก่ โถสขุภณัฑ์ อ่างล้างหน้า กระเบือ้งปพูืน้และอ่ืนๆ 
4. Porcelain  0.1 %  ได้แก่ จาน ชาม ชุดกาแฟ กระเบือ้งปพูืน้และอื่นๆ 
5. Bone china  0 %  ได้แก่ จาน ชาม ชุดกาแฟ ถ้วยและอื่นๆ 

 

วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสุขภัณฑ์ 
ทรายแก้ว,หินฟันม้า,ดินขาว,สารเคมีปรับสภาพ → บดผสมกนั → น า้ดิน 

 
กระบวนการผลิตเคร่ืองสุขภัณฑ์ 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปกระบวนขัน้ตอนการผลิตสขุภณัฑ์ 

 
รูปแบบของโถสุขภัณฑ์ 

 สขุภณัฑ์แบบชิน้เดียว (One Piece) จะมีถงัพกัน า้เป็นชิน้เดียวกบัตวัโถสขุภณัฑ์ ท า
ให้ท าความสะอาดง่าย น า้ไม่ร่ัวเมื่อใช้งานไปนานๆ การติดตัง้จะง่ายกว่าสุขภัณฑ์สองชิน้โดยไม่
ต้องประกอบชิน้ส่วน ระบบช าระล้างท างานเงียบ ข้อเสียของสุขภัณฑ์ชิน้เดียวคือหม้อน า้เป็นชิน้
เดียวท าให้ถ้าแตกหกัต้องซือ้ตวัใหม่เท่านัน้ 
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 สุขภัณฑ์แบบสองชิน้ (Two Pieces) จะมีถังพักน า้แยกกับโถสุขภัณฑ์ ราคาจะถูก
กว่าสขุภัณฑ์ชิน้เดียว การติดตัง้โดยการประกอบหม้อน า้เข้ากบัโถสขุภณัฑ์จะมีความซบัซ้อนกว่า
สุขภัณฑ์ชิน้เดียว หากช ารุดสามารถเปลี่ยนเฉพาะจุดได้ มีข้อเสียคือ มีรอยต่อระหว่างตัวโถ
สุขภัณฑ์กับหม้อน า้ท าแตกเสียหายง่ายกว่าสุขภัณฑ์ชิน้เดียวและเมื่อใช้งานไปนานๆ มักเกิด
ปัญหาน า้ร่ัวตามรอยต่อ 

รูปแบบการติดตัง้โถสุขภัณฑ์ 
สุขภัณฑ์แบบตัง้พืน้ ติดตัง้สะดวก ดูแลรักษาง่าย มีหลายรูปแบบให้เลือกใช้ หาก

ต้องการเปลี่ยนโถสุขภัณฑ์ ในอนาคตสามารถหารุ่นใหม่มาแทนได้ ปัจจุบนัสุขภัณฑ์แบบตัง้พืน้
เป็นที่นิยมมากขึน้เนื่องจากการติดตัง้ใน ท่อหรือระบบน า้ในประเทศไทยนันัถูกออกแบบให้เหมาะ
กบัโถแบบนีน้ีเ้ป็นอย่างดี 

สุขภัณฑ์แบบแขวนผนัง เป็นสุขภัณฑ์ที่ต้องติดตัง้โถสุขภัณฑ์ไว้บนก าแพงโดยต้อง
สามารถรับน า้หนักได้ดีทัง้ยังต้องมีการเตรียมความพร้อมที่หน้างานโดยการฝังอุปกรณ์ส าหรับ
แขวนสขุภณัฑ์เพื่อใช้ในการรับน า้หนกั 

ระบบการช าระล้าง 
ระบบ Wash Down เป็นระบบที่ใช้น า้ใหม่แทนที่น า้เก่า ใช้น า้น้อยในการช าระ เมื่อ

กดช าระแล้วจะใช้น า้ปริมาณเท่ากันทุกครัง้  ส าหรับรุ่น Single Flush หรือรุ่น Dual Flush ตัว
สขุภณัฑ์มี 2 ปุ่ มกด สามารถเลือกได้ว่าจะเลือกช าระแบบเบา (3 ลิตร) หรือแบบหนกั (4.5 ลิตร) 

ระบบ Siphonic Wash Down เป็นระบบช าระล้างที่ใช้รูปแบบของการลกัน า้ ท าให้
เกิดแรงดดูในระบบท่อโดยระบบนีเ้ป็นระบบที่ใช้กนัอย่างแพร่หลาย 

ระบบ Siphon Jet เป็นระบบที่เกิดแรงดูดน า้และสิ่งปฏิกูลภายในโถสุขภัณฑ์ได้
รวดเร็วและแรง เนื่องจากมีหัวฉีดอยู่ใต้ผิวน า้ ช่วยส่งน า้เข้าไปในคอห่าน เกิดกาลักน า้ได้อย่าง
รวดเร็ว โดยใช้รูเจ๊ทเป็นตวัช่วยสง่น า้ให้เกิดแรงดดู ระบบนีใ้ช้น า้ 6 ลิตร 

ระบบ Siphon Vortex เป็นระบบที่ใช้น า้เยอะที่สุด โดยจะมีเสียงเบาเมื่อเทียบกับ
ระบบช าระล้างอื่นๆ อปุกรณ์ภายในหม้อน า้เป็นทองเหลือง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Farquhar (1989, อ้างถึงใน อรรถชัย ชุณหธนภัทร์.2560) ได้ให้ความหมายคุณค่าตรา

สินค้าว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับตัวสินค้าและบริษัทของตราสินค้านัน้ซึ่งตราสินค้านัน้ที่ดีก็จะ
สง่ผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค 
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Auken (2002, อ้างถึงใน อรรถชัย ชุณหธนภัทร์.2560) ได้ให้ความหมายว่าคุณค่าของ
สินค้าที่สง่ผลต่อตราสินค้าโดยผู้บริโภคจะให้ความคาดหวงักบัตราสินค้านัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, อ้างถึงใน อรรถชยั ชุณหธนภทัร์.2560) ได้ให้ความหมายว่าการ
ที่ผู้ ผลิตหรือเจ้าของสินค้าให้คุณค่ากับตราสินค้านัน้เพื่อก่อให้เกิดแบรนด์สินค้าที่ท าให้ผู้บริโภค
น ามาเปรียบเทียบสินค้าในการตดัสินใจซือ้ 

ผู้วิจัยขอสรุปว่าคณุค่าตราสินค้าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัสินค้าของผู้ผลิตซึ่งตราสินค้า
นัน้จะเป็นการบ่งบอกถึงคณุค่าและความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้านัน้โดยที่ส่วนใหญ่งานวิจยั
จะมุ่งที่จะศึกษาถึงตราสินค้านัน้ว่าผู้ บริโภคมีความคิดเห็นในด้านตราสินค้าอย่างไรเพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์โดยที่คุณค่าของตราสินค้านัน้จะมีองค์ประกอบภายในอยู่   ด้าน
ประกอบด้วย การตระหนกัรับรู้ถึงตราสินค้านัน้ การรับรู้คณุภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้า การภกัดี
ต่อตราสินค้า  

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991, อ้ า งถึ ง ใน  อ รรถชั ย  ชุณ หธนภั ท ร์ .2560) ไ ด้ อ ธิบ ายถึ ง เ ร่ือ ง 

องค์ประกอบคณุค่าตราสินค้าโดยมีรายละเอียดตามดงันี ้

 

ภาพประกอบ 3 องค์ประกอบคณุค่าตราสินค้า 

ที่มา: Aaker . (1991) Managing Brand Equity. P.unpaged. 

การตระหนักรับรู้ถึงตราสินค้า Aaker (1991, อ้างถึงใน ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์.2558) 
ได้ให้ความหมายการตระหนกัรับรู้ไว้ว่าการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าถึงตราสินค้าของผู้ผลิตโดยที่มี
การเชื่อมโยงให้นึกถึงโดยจะมีการแบ่งออกเป็นอีก 4 ระดบั  
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1.ไม่รู้จักตราสินค้าในระดับนีผู้้บริโภคอาจจะเคยเห็นหรือไม่รู้ว่าตราสินค้านีคื้อแบรนด์
อะไร 

2.จดจ าตราสินค้าได้ในระดับนีผู้้บริโภคเคยพบเห็นตราสินค้าสามารถให้ข้อมูลแก่ผู้ อ่ืน
เบือ้งต้นได้ 

3.การระลึกได้ในตราสินค้าในระดับนีผู้้ บริโภคเมื่อถึงเหตุการณ์ ส าคัญหรือมีความ
ต้องการใช้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์จะสามารถระลกึถึงตราสินค้านัน้ได้ 

4.ระดบัสงูสดุในใจระดบันีผู้้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้านัน้เป็นอนัดบัแรกๆ 
Keller ( 2003, อ้างถึงใน อรรถชยั ชุณหธนภทัร์.2560)การตระหนกัรู้ถึงตราสินค้าคือการ

ที่ผู้ บริโภคสามารถแยกแยะได้ว่าตราสินค้าแต่ละแบรนด์มีความแตกต่างกันอย่างไรโดยที่ตรา
สินค้านัน้จะเป็นที่จดจ าก็ต่อเมื่อตราสินค้านัน้มีความแข็งแกร่งจึงจะเป็นที่จดจ าของผู้บริโภคโดย
การตระหนักรู้ตราสินค้าสามารถแบ่งออกมาได้ 2 ระดับ 1.การจดจ าได้เป็นการจดจ าตราสินค้า
เป็นการให้รู้ถึงการเป็นที่จดจ าของผู้บริโภคแต่ยังไม่สามารถจะยืนยันได้ว่าจะเป็นปัจจัยในการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค 2.การระลึกจะมีอิทธิพลก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความจ าเป็นต้องใช้สินค้านัน้จึง
ท าให้เกิดการระลกึถึงตราสินค้านัน้ 

การรับรู้คุณภาพ Aaker(1991, อ้างถึงใน อรรถชัย ชุณหธนภัทร์.2560)คุณภาพที่ถูก
รับรู้หมายถึงการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกถึงความพึงพอใจของคุณภาพสินค้าที่มี
ความแตกต่างกันออกมาโดยที่สามารถสมัผัสได้ว่าสินค้านัน้มีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าอ่ืนในตลาด
โดยการที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้ามักจะส่งผลให้ทางผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจแล้วต้องการที่จะใช้สินค้าหรือบริการนัน้อีกโดยการที่สามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพจะส่งให้
ผู้บริโภคเป็นเหตผุลในอนาคตที่จะซือ้สินค้าอีก  

1. เหตุผลของการเลือกซือ้ เมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้วเกิดความรู้สึกที่ดีก็จะส่งผลต่อ
ผู้ บริโภคให้เกิดการใช้ซ า้และการที่มีการสื่อสารการตลาดก็จะส่งผลให้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์
ผู้บริโภคสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้สว่นหนึ่ง 

2.ความแตกต่าง/การวางต าแหน่งของตราสินค้า การวางต าแหน่งของตราสินค้าจะสง่ผล
ต่อการจดจ าของผู้บริโภคโดยที่ถ้าวางต าแหน่งของตราสินค้าให้โดดเด่นหรือมีสีสนัจะท าให้เป็นที่
จดจ าของผู้บริโภค 

3.ราคาสินค้าที่สงู ผู้บริโภคมกัจะคาดหวงัสินค้าที่สงูจะมีคณุภาพที่ดีกว่าเสมอโดยบางที
สินค้าคุณภาพอาจจะไม่ได้แตกต่างกนัแต่ต่างกนัในเร่ืองของตราสินค้าจึงท าให้สินค้ามีราคาที่สูง
กว่า 
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4.ความสนใจของช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อผู้ บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า
ได้ก็จะมาหาช่องทางที่จดัจ าหน่ายโดยที่ผู้บริโภคมกัจะหาช่องทางที่ดีที่สดุ 

5.ขยายตราสินค้า การที่ตราสินค้าเดิมผู้ บริโภครับรู้ถึงคุณภาพนัน้จะส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือในการที่ผู้ผลิตจะขยายตราสินค้าไม่ยงัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆท าให้ง่ายขึน้ในการเร่ิมต้นธุรกิจ 

การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าโดยจากความหมายที่กล่าวถึงจะเห็นได้ว่าการรับรู้คุณภาพ
ใจความส าคญันัน้เกิดจากสินค้าที่มีคณุภาพสงูแล้วเกิดประสบการณ์ที่ดีต่อผู้บริโภคจึงน าไปสูก่าร
นึกถึงเมื่อความจ าเป็นต้องใช้สินค้านัน้ต่อให้ราคาที่สูงกว่าผู้ บริโภคก็ยอมที่จะซือ้สินค้าและ
คณุภาพสินค้าที่ดีจะมีการพูดปากต่อปากท าให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จกัและมีความน่าเชื่อถือมาก
ยิ่งขึน้ 

การเชื่อมโยงตราสินค้าหมายถึงการที่ผู้บริโภคได้รับสื่อหรือได้สมัผสัประสบการณ์ของ
การได้ใช้ตราสินค้านัน้แล้วมีความทรงจ าที่ดีจะส่งผลให้เกิดการเชื่อมโยงถึงตราสินค้านัน้โดย
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดก็จะมีส่วนช่วยท าให้การเชื่อมโยงตราสินค้าชัดมากยิ่งขึน้โดยที่ตรา
สินค้าท าหน้าที่ให้คนจดจ าตราสินค้านัน้ได้โดยการเชื่อมโยงของตราสินค้านัน้มี 3 ลกัษณะคือ 

1.การเชื่อมโยงด้านคณุสมบติัตราสินค้าเป็นการเชื่อมโยงถึงลกัษณะสินค้าทางตรงหมาย
ถีงจะเป็นการเชื่อมถึงตัวสินค้าโดยตรงอาจจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการก็เป็นได้ในส่วน
คณุสมบติัที่ไม่เก่ียวกบัตัวสินค้าก็จะเป็นด้านราคา ข้อมลูบรรจุภัณฑ์ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้และการ
ใช้  

2.การเชื่อมโยงทางด้านประโยชน์ของตราสินค้าหมายถึงเป็นการเชื่อมโยงไปสู่ประโยชน์
ของผู้ ใช้โดยที่ผู้ ใช้ได้รับประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งอาจจะเป็นประสบการณ์ทีได้รับจากการได้ใช้
สินค้านัน้โดยเป็นคณุสมบติัที่ก่อให้เกิดประโยชน์ส าหรับผู้ ใช้งานเชื่อมไปถึงตราสินค้านัน้ 

3.การเชื่อมโยงทางด้านทัศนคติของตราสินค้าเป็นการเชื่อมโยงที่เกิดจากความเชื่อของ
ผู้ใช้ที่ได้รับโดยที่อาจจะมีทัง้ทศันคติที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผู้ที่ได้ใช้ว่ามีความ
คิดเห็นยงัไงโดยทัศนคตินัน้จะเกิดจากการเรียนรู้และสามารถปรับเปลี่ยนทศันคติได้โดยที่นกัการ
ตลาดมกัต้องการปรับเปลี่ยนทศันคติของผู้บริโภคให้มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้านัน้ 

ความภักดีต่อตราสินค้า Schiffman; & Kanuk. (1994, อ้างถึงใน อรรถชัย ชุณหธน
ภทัร์.2560)ได้ให้ความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้าไว้ว่าความรู้สึกที่ยากจะมาท าให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนใจไปจากเดิมที่เป็นอยู่หรือใช้อยู่ได้โดยที่นักการตลาดให้ความส าคัญอย่างมากในเร่ืองนี ้
เนื่องจากการที่จะสร้างความภักดีให้กบัสินค้าได้ต้องใช้เวลาโดยเมื่อเกิดความภกัดีต่อตราสินค้าก็
จะท าให้สว่นแบ่งทางการตลาดของเรามีความนิ่งมากขึน้ 
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ความภักดีจะแสดงให้เห็นถึงตวามเชื่อมั่นในตราสินค้าไม่เปลี่ยนแปลงนักการตลาดจึง
พยายามท าให้ผู้บริโภคนัน้เกิดความภกัดีในตราสินค้าเพราะว่าการที่ผู้บริโภคมีความภกัดีจะท าให้
ผู้ผลิตนัน้ไม่เสียส่วนแบ่งทางการตลาดไปให้คู่แข่งและท าให้คู่แข่งที่จะเข้ามาในตลาดนัน้เป็นไปได้
ยากมากขึน้เนื่องจากความภกัดีโดยความภกัดีก็จะสามารถแบ่งออกมาได้ถึง 5 ระดบัดงันี ้

ระดบัแรกคือผู้ซือ้ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นความภกัดีขัน้แรกโดยที่หมายถึงลูกค้า
สามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลาไม่เลือกใครเจาะจงเฉพาะแล้วแต่ช่วงเวลาความสะดวกนัน้ 

ระดบัที่สองคือผู้ซือ้มีความเคยชินหมายถึงผู้บริโภคคุ้นเคยกบัสินค้าประเภทนัน้แต่ไม่ได้
เกิดความรู้สกึภกัดีมากที่ควรอาศยัความเคยชินเคยได้ใช้สินค้านัน้ 

ระดับที่สามผู้ ซือ้ค านึงถึงต้นทุนที่เสียไปในล าดับขัน้นีผู้้ บริโภคจะมีการวิเคราะห์มาก
ยิ่งขึน้โดยที่จะมองถึงว่าสินค้าประเภทไหนมีต้นทุนที่ถกูกว่าอาจจะเป็นในด้านราคาหรือด้านเวลาก็
เป็นได้โดยที่จะเลือกสินค้าที่มีต้นทนุหรือประโยชน์ที่ดีกว่าเสมอเป็นปัจจยัในการเลือกสินค้านัน้ 

ระดับที่สี่ เป็นมิตรกับตราสินค้านัน้ผู้ บริโภคมีความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้าโดยจะให้
ความส าคัญกับตราสินค้านัน้มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้านัน้รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านัน้
ด้วย 

ระดับที่ห้าคือผู้ซือ้มีความผูกพนัระดับนีจ้ะเป็นขัน้สงูสดุโดยที่จะมีความภกัดีค่อนข้างสูง
เปลี่ยนแปลงและเปลี่ยนใจได้ยากโดยที่ผู้บริโภคจะมีความภูมิใจในการซือ้สินค้านัน้จนท าให้เกิด
ความภมูิใจในการใช้สินค้านัน้ยากที่จะมาเปลี่ยนแปลงทศันคตินัน้ได้ 
 

 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: TheLoyalty Pyramid. p. 
40 
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จากแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าดังกล่าวข้างต้นผู้ วิจัยเลือกใช้ทฤษฎีของ Aaker 
(1991, อ้างถึงใน ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์.2558) ซึ่งประกอบด้วย ด้านการตระหนักรับรู้ถึงตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านการภักดีต่อตราสินค้า โดยการ
ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยหน่ึงที่ผู้ บริโภคใช้ในการพิจารณารเลือกซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์ต่างๆ 

3.แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2003, อ้างถึงใน อัญชนา ทองเมืองหลวง.2554) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดส าหรับนักการตลาดที่ใช้ในการ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าสูงสุดโดย
แบ่งเป็น 4 กลุ่มหลกั Price (ราคา) Place (สถานที่ตัง้) Product (สินค้า) Promotion (การส่งเสริม
การขาย)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542,อ้างถึงใน ธนทั สขุวฒันาวิทย์.2556) กลา่วว่า การตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้ บริโภคโดยที่มีสินค้าที่ดีราคาสินค้านัน้สอดคล้องกับตัวสินค้ามีการจัด
จ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและมีการกระตุ้นสง่เสริมการขายที่เข้าถึงผู้บริโภค 

Lamb, Hair and McDanial (2000, อ้ า งถึ ง ใน  พิ บู ล  ที ป ะป าล .2545) ไ ด้ ใ ห้
ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์ 4P มาท าให้เกิดความพึง
พอใจระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543,อ้างถึงใน จินตนา เที่ยงตรง.2557) กลา่วว่า การก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดนัน้จะต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นตวัตัง้วตัถุประสงค์ทางการตลาด
เป็นการตอบสนองความต้องการของกลุม่เป้าหมายเพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุม่นัน้
และรวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ซือ้สินค้านัน้ ความถ่ี จ านวนครัง้ ช่วงเวลา เพื่อน าข้อมลูเหล่านีม้า
เป็นตวัก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด  

จากความหมายท่ีอ้างข้างต้น กลา่วได้ว่าสว่นประสมทางการตลาดเป็นจดุเร่ิมต้นการ
สร้างโมเดลธุรกิจซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือส าหรับนกัการตลาดที่ใช้ในการก าหนด
เชิงกลยุทธ์และวางแผนธุรกิจเบือ้งต้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการซือ้ขายและสร้างความพึง
พอใจให้กบัผู้ขายและผู้บริโภค 
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3.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือเคร่ืองมือและกลยุทธ์ที่ ใช้เพื่อ

วตัถุประสงค์ของทางการตลาดโดยมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด โดยกิจการหรือธุรกิจนัน้จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ
ตัวเอง โดยมีกลยุทธ์ที่ส าคัญประกอบด้วย 4P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

 Etzel walker; and Stanton (2001,อ้างถึ งใน  อภิ ชา  นาวินฤทธิ เดช .2558) ได้
กล่าวถึง ผลิตภัณฑ์คือ สิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้โดยน ามาเสนอขายในเชิงธุรกิจมีการซือ้
ขายแลกเปลี่ยนกนัโดยผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้  

ผลิตภัณฑ์ (Product)เพื่อการบริโภค (Consumer Products) สินค้า (Goods) ที่ผู้
ซือ้ซือ้ไปเพื่อน าไปบริโภคอปุโภคเองหรือซือ้ สินค้าที่ใช้เพื่อการบริโภค สามารถแบ่งออกแบ่งเป็น 4 
ประเภท 

 1.สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) คือ สินค้าที่หาซือ้ได้ทั่วไปตามร้าน
สะดวกซือ้ต่างๆ 

2.สินค้าเปรียบเทียบซือ้ (Shopping Goods) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคต้องท าการตรวจ
และเปรียบเทียบหลายๆที่ก่อนที่จะท าการตดัสินใจซือ้ 

3.สินค้าเจาะจงซื อ้  (Specialty Goods) คือสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะต่อความ
ต้องการผู้บริโภคโดยผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตรายี่ห้อของสินค้าอยู่ในตัวที่ต้องการใช้ในสินค้า
นัน้ 

4.สิ น ค้ า ไม่ แส วงซื อ้  (Unsought Goods) คื อ  สิ น ค้ าที่ ผู้ บ ริ โภ ค ไม่ ค่ อย เห็ น
ความส าคญัโดยผู้ขายอาจต้องใช้ความพยายามในการขายสินค้ามากเป็นพิเศษ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อการอุตสาหกรรม (Industrial Products) หมายถึงสินค้าที่น าไปเป็น
วตัถุดิบหรือส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์เพื่อน าไปผลิตมาเพื่อจดัจ าหน่ายโดยมีจดุประสงค์เพื่อให้
ได้มาก าไรส าหรับผุ้ประกอบการโดยสินค้าแบ่งออกเป็น 6 ประเภท  

1.วตัถุดิบ (Raw Materials) คือ วัตถุดิบเร่ิมต้นที่น ามาเป็นส่วนประกอบในการผลิต
สินค้า 

2.ถาวรวัตถุ หรือสิ่งติดตัง้ (Installations) คือ สินค้าที่มีความคงทน อายุการใช้งาน
นาน มกัจะอยู่กบัที่เคลื่อนที่ไม่ได้ 
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3.เค ร่ือ งมื อป ระกอบ  (Accessory Equipment) คื อ  สิ น ค้ าที่ ช่ วยอ าน วย ใน
กระบวนการผลิตเป็นสว่นส าคญัที่ท าให้การผลิตมีความง่ายมากขึน้ 

4.วัสดุประกอบและชิน้ส่วน (Component Materials and Parts) คือ สินค้าที่ผ่าน
ขัน้ตอนการผลิตแล้วน าไปเป็นสว่นนึงของผลิตภณัฑ์ให้สมบูรณ์ 

5.วสัดุใช้สอย หรือวัสดุสิน้เปลือง (Supplies) คือ วัสดุสินค้าที่ใช้แล้วหมดไปโดยไม่
สามารถใช้ประโยชน์ได้อีก 

6.บริการ (Services) คือ การให้บริการทางอตุสาหกรรม เป็นการเพิ่มความสะดวกใน
การด าเนินงานให้มีความสะดวกสบายมากย่ิงขึน้ 

จากค ากล่าวอ้างนีผ้ลิตภณัฑ์เป็นสว่นหนึ่งของที่ใช้ในการเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคโดยผลิตภัณฑ์ไม่ได้เป็นแค่สินค้าแต่อาจหมายถึง  บรรจุภัณฑ์ สี ตรา
สินค้า หรือ บริการ ก็ได้ตามที่กล่าวอ้างนีโ้ดยสามารถน ามาใช้ในการซือ้ขายได้รวมทัง้ยงัหมายถึง
วตัถดิุบที่น าไปสูก่ระบวนการน าไปผลิตเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อจ าหน่ายต่อไป 

ราคา (Price) เป็นตัวก าหนดสินค้าและบริการที่ เราขายโดยควรตั ง้ราคาให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ต้องการโดยเป้าหมายของผู้ผลิตคือราคาที่สอดคล้อง
แล้วได้ก าไรสงูสดุสว่นผู้บริโภต้องการสินค้าและบริการที่สอดคล้องและราคาถุกที่สดุ 

  เชาว์ โรจนแสง (2545,อ้างถึงใน จารุณี กมลขันติธร.2557) ความหมายของราคา 
(Price) เป็นการใช้จ านวนเงินที่ใช้เป็นตวักลางในการแลกเปลี่ยนและก าหนดสินค้านัน้โดยราคานัน้
มกัจะสงูหรือต ่ามกัจะขึน้อยู่กบัว่าผลิตภณัฑ์นัน้มีต้นทุนหรือว่ามีตวัแปรอะไรตามซึ่งถ้าต้นทุนสูงก็
จะท าให้ราคาสินค้าแพงตามโดยที่มีจ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยน และใช้ก าหนดมูลค่าของ
สินค้าหรือบริการ  

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2540 อ้างถึงใน จินตนา เที่ยงตรง 2557) ได้ให้ค า
นิยามของราคาว่า ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินใช้ส าหรับในการซือ้ขายแลกเปลี่ยนสินค้าโดยคณุค่าโดย
ที่ผู้บริโภคมักจะให้คุณค่ากับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูงและผู้บริโภคก็จะใช้ราคาเป็นตัว
ตัดสินใจในการซือ้สินค้าโดยเจ้าของกิจการจะต้องค านึงถึงปัจจัยในหลายๆด้านในการก าหนด  
กลยทุธ์ราคาเพื่อใช้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด 

ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ (2547 อ้างถึงใน จินตนา เที่ยงตรง 2557) ได้อธิบาย
ว่าเป็นการก าหนดมลูค่าของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับในการจ าหน่ายโดยที่ผู้บริโภคจะท า
การเปรียบเทียบว่ามลูค่า กบัราคาสินค้านัน้สมเหตสุมผลหรือไม่ถ้าสมเหตสุมผลก็จะเป็นปัจจยัใน
การตดัสินใจซือ้ 
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จากความหมายในด้านราคาเป็นส่วนส าคัญในธุรกิจโดยเป็นส่วนนึงที่จะบ่งบอกว่า
สินค้าจะมีคุณภาพหรือไม่มีคุณภาพโดยผู้บริโภคมักจะตัดสินจากราคาก่อน โดยราคานัน้ยังเป็น
ส่วนนึงของกลยุทธ์ในการแย่งชิงทางการตลาดโดยการลดราคาเพื่อให้ได้มาในส่วนแบ่งทาง
การตลาดอีกทัง้ยังส่งผลต่อทางด้านจิตวิทยาอีกด้วยโดยในหลายๆธุรกิจการตัง้ราคาสินค้านัน้
อาจจะมีกฎข้อบงัคบัในการตัง้ราคาสินค้าเนื่องจากเพื่อให้เกิดความยติุธรรมที่สดุในการขายสินค้า
ส าหรับผู้ผลิตและป้องกนัการดัม้ราคา 

สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) คือสถานที่ที่มีคนกลางเข้ามาท าหน้าที่ในกระบวนการ
การจดัส่งและจดัจ าหน่ายสินค้าไปยงัผู้บริโภคเพื่อช่วยในการการกระจายสินค้าให้แก่ผู้ผลิตและยงั
ช่วยในการประหยดัเวลาส าหรับการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคด้วย 

1.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) Etzel walker; and Stanton.(2001, อ้างอิงจาก no-name.2554) ได้ให้
ค านิยามถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายว่าการกระจายสินค้าหรือจัดจ าหน่ายจากโรงงานผู้ ผลิต
กระจายไปยังสู่มือผู้บริโภค โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจจะเป็นรูปแบบที่ผ่านคนกลางก่อน
กระจายไปยังผู้บริโภคหรือจะเป็นการกระจายทางตรงสู่ผู้บริโภคทางตรงก็เป็นได้ทัง้นีข้ึน้อยู่กับ
รูปแบบของสินค้า 

1.2 การกระจายตวัสินค้า หรือการสนบัสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution ห รือ  Market logistics) Kotler; and Armstrong. (2003, อ้ า ง อิ งจ าก  no-name 
.2558) ได้ให้ความหมายเร่ืองการกระจายสินค้าวางแผนและบริหารจดัการสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัสู่
ผู้บริโภคว่าผู้ผลิตมุ่งหวงัให้เกิดการกระจายสินค้าไปยงัผู้บริโภคให้ได้มากที่สดุเพื่อมุ่งหวงัต่อก าไร
สูงสุดโดยการกระจายสินค้านัน้มีรูปแบบการกระจายสินค้าได้หลากหลายรูปแบบซึ่งขึน้อยู่กับ
ผลิตภณัฑ์และสินค้านัน้ว่าเป็นประเภทไหนอาจจะเป็นของแข็ง ของเหลว หรือ ก๊าซ ก็ได้ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนนึงที่ใช้ในการกระตุ้นยอดขายโดยให้
เกิดการจบัจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคโดยการท าการตลาดนัน้มุ่งหวงัที่จะสร้างยอดขายให้กบัองค์กร
หรือบริษัทมากยิ่งขึน้และอาจจะเป็นการชิงยอดขายจากคู่แข่งไปในตัวการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) เป็นการใช้รูปแบบช่องทางให้เกิด
การรับรู้ถึงผู้บริโภคโดยมุ่งหวงัให้เกิดการรับรู้ แรงจูงใจ แรงกระตุ้น ในการบริโภคสินค้านัน้โดยการ
ส่งเสริมการตลาดจะมีประสิทธิภาพนัน้ต้องมีการวางแผนและแนวทางที่ชัดเจนที่จะสื่อไปถึง
ผู้บริโภคและถ้าใช้เคร่ืองมือทางการตลาดร่วมกนัก็ยิ่งสง่ผลให้การสง่เสริมทางการตลาดมีประสิทธฺ
ภาพมากย่ิงขึน้ 
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Kotler and Keller ( 2006, อ้างถึงใน จินตนา เที่ยงตรง.2557) ได้ให้ความหมายการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไว้ว่า กิจกรรมเพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อ
ท าให้เกิดการโน้มน้าวและตดัสินใจในการใช้สินค้านัน้อาจจะเป็นการสื่อสารทางตรงสูผู่้บริโภคหรือ
อาจจะเป็นทางอ้อมก็เป็นได้ทัง้นีผู้้ ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีกับสินค้าและมาใช้
สินค้านัน้ 

อะตอม (2553) ได้ให้ความหมายเร่ืองการส่งเสริมทางการตลาดว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
กิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดที่มุ่งหวังให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดการโน้มน้าวใจให้
ผู้บริโภคมาใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆและยังเป็นการสร้างภาพลกัษณ์และประสบการณ์ที่ดีให้กับ
ผู้บริโภคอีกด้วยท่ีได้รับสินค้านัน้ 

กรีซอีสกรู๊ด (2019)ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ว่าเป็นการกระท า
เพื่อให้เกิดการกระตุ้นของผู้บริโภครู้สึกที่ต้องการจบัจ่ายซือ้สินค้านัน้โดยรูปแบบวิธีการอาจจะมา
ในรูปแบบของการโฆษณาประชาสมัพนัธ์หรือการใช้พนกังานขายเพื่อกระตุ้นลกูค้าและโน้มน้าวใจ
ลกูค้าซือ้สินค้านัน้โดยกลา่วสรุปได้ว่าจะท าให้สินค้าขายออกได้ง่ายขึน้ 
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ปัจจัยเฉพาะทางการตลาดภายใต้แต่ละ P ดังแสดงในภาพการตัดสินใจเร่ืองส่วน
ประสมทางการตลาดจะต้องท าเพื่อกระตุ้นช่องทางการค้าตลอดจนผู้บริโภคคนสดุท้าย  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Kotler and Keller, The Four P Components of the Marketing Mix (New Jersey: 

Prentice Hall, 2006), 19. 

จากแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้นผู้ วิจัยเลือกใช้ทฤษฎี
ของ Kotler and Keller ( 2006, อ้างถึงใน จินตนา เที่ยงตรง.2557) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท าให้ผู้ วิจัยน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์และสามารถปรับปรุงกลยุทธ์และพัฒนาสุขภัณฑ์
เพื่อที่จะได้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 

4.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
ญาณิศา โยทา (2560) ได้ให้ความหมายเร่ืองการตดัสินใจไว้ว่า (Decision Making) การ

กระท าหรือการปฏิบติัในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า โดยการตดัสินใจอาจจะเกิดจากสินค้าค้าออก

สว่นประสมทางการตลาด 

1.สินค้า 

ความ

หลากหลาย 

คณุภาพ 

การออกแบบ 

ตราสินค้า 

บรรจุภณัฑ ์

บริการ 

 

2.ราคา 

สว่นลด 

เงื่อนไข 

เครดิต 

สว่นให้เพิ่ม 

 

3.ช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

ช่องทาง 

พืน้ที่ครอบคลมุ 

ชนิดของสินค้า 

คลงัสินค้า 

ระบบขนส่ง 

 

4.การสง่เสริม

การตลาด 

การโฆษณา 

การ

ประชาสมัพนัธ์ 

การขายโดย

บคุคล 

การตลาดทางตรง 

การส่งเสริมการ

ขาย 



  

 

24 

ผลิตภัณฑ์ใหม่หรืออาจจะมาจากสินค้าก าลังมีการปรับราคา รวมทัง้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้
ตดัสินใจอาจสง่ผลให้เกิดการตดัสินใจ 

วชัรี วงศ์ศิริวัฒน์ (2536,อ้างถึงใน ศิริพงศ์ คันธา.2559) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจ
ซือ้ว่าการวิเคราะห์พิจารณาตดัสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สดุส าหรับผู้ตดัสินใจนัน้ 

Paterson (1980 อ้างถึงใน ศิริพงศ์ คนัธา 2559) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจว่าการที่
ผู้ ตัดสินใจก าลังต้องเลือกทางใดทางหนึ่งที่มีทางเลือกมากกว่าหนึ่งข้อขึน้ไปโดนทางเลือกนัน้
อาจจะดีหรือไม่ขึน้อยู่กบัสถานการณ์นัน้โดยผู้ เลือกมกัจจะหาทางเลือกที่ดีที่สดุ 

Bernard (1966 อ้างถึงใน ศิริพงศ์ คันธา 2559) กล่าวถึงการตัดสินใจว่าการกระท าของ
บุคคลที่แยกแยะออกเป็นหลักการโดยพฤติกรรมต่างๆต้องมีการตัดสินใจเข้ามาเก่ียวข้องแรกๆ
เสมอ 

ทองร้อย รอดกอง (2558,อ้างถึงใน ธนวรรณ  แสงสุวรรณและคณะ 2547) ได้ให้
ความหมายของการตดัสินใจซือ้ไว้ว่า ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการต้องคิดก่อนว่าปัจจยัอะไรเป็นตวัที่มี
อิทธิพลต่อผู้ ซือ้เพื่อที่จะได้ท าการผลิตได้ตรงตามความต้องการและท าให้สามารถผู้ บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ โดยคนที่มีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตดัสิน
ใน ผู้ซือ้ ผู้ใช้ 

กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซือ้ไว้ว่าการที่ผู้ บริโภคถูก
กระตุ้ นให้เกิดความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจจะมาจากร่างกายหรืออาจจะมาจากทาง
การตลาดเพื่อให้เกิดความรู้สึกต้องการได้สิ่งนัน้ โดยนกัการตลาดต้องรู้ถึงตวักระตุ้นเพื่อที่จะสร้าง
แรงกระตุ้นให้ถึงผู้บริโภคและสร้างการตดัสินใจซือ้ส าหรับสินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้ 

การตอบสนองของผู้ซือ้(Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือ ผู้ซือ้
ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงันี ้

1.การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกสินค้าและผลิตภณัฑ์ที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคโดยผู้บริโภคอาจจะเปรียบเทียบสินค้าให้ตรงต่อความต้องการมากที่สดุ 

2.การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค
เนื่องจากตราสินค้าสง่ผลต่อในด้านภาพลกัษณ์และคณุภาพท าให้เป็นสว่นส าคญัที่ช่วยในด้านการ
ตดัสินใจ 

3.การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ผู้ขายที่มีศกัยภาพมกัสง่ผลราคาขายถึงผู้บริโภคโดย
ผู้ขายที่มียอดขายที่สูงจะแสดงถึงความสามารถในการสัง่ซือ้เมื่อปริมาณสั่งซือ้ที่สูงก็ จะท าให้ผุ้
บริโภคได้ราคาที่ถกูตามมา 
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4.การเลือกเวลาในการซือ้(Purchase Timing) การเลือกช่วงเวลาฤดกูาลต่างๆผู้บริโภคก็
จะสามารถได้ราคาที่ถกูกว่าราคาปกติหรืออาจจะเป็นช่วงเวลาที่สินค้าล้นตลาด 

5.การเลือกปริมาณการซือ้(Purchase Amount)การตัดสินใจในการเลือกปริมาณซือ้นัน้
ขึน้อยู่กบัระยะช่วงเวลานัน้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้ามากแค่ไหน 

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อผู้ บริโภคได้ท าการประเมินแล้วก็จะถึง
ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ซึ่งผู้บริโภคมกัจะเลือกผลิตภณัฑ์ที่หน้าเชื่อถือหรืออาจจะประสบการณ์
ที่เคยใช้มาในอดีตเป็นตวัประกอบในการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้ 

การตัดสินใจตามแนวคิดของ ทองร้อย รอดกอง (2558,อ้างถึงใน รอบบินส์ 1994) ได้
แบ่งการตดัสินใจออกเป็น 4 อย่าง 

1.รูปแบบการตัดสินใจแบบผู้ชีน้ าหรือนักชีน้ า เป็นรูปแบบที่การตัดสินใจขึน้อยู่กับทาง
ผู้น าโดยอ านาจการตัดสินใจอยู่กับผู้ที่ชีน้ าโดยการตัดสินใจส่วนใหญ่จะเกิดขึน้ด้วยระยะเวลา
รวดเร็ว 

2.รูปแบบการตัดสินใจแบบวิเคราะห์เป็นรูปแบบการตัดสินใจที่ต้องมีการเก็บรวบรวม
ข้อมลูก่อนโดยใช้เหตแุละผลในการวิเคราะห์ข้อมลูกก่อนเสมอในการตดัสินใจ โดยรูปแบบของคน
ที่จะใช้การตัดสินใจนีจ้ะต้องวิเคราะห์ข้อมูลที่มีมาแล้วว่าการตัดสินใจนีถู้กต้องที่สุดโดยการ
ตดัสินใจแบบนีจ้ะมีความระมดัระวงัเสมอ 

3. รูปแบบการตดัสินใจแบบนกัคิด เป็นรูปแบบการตดัสินใจที่ใช้การวิเคราะห์และมองถึง
ภาพรวมของปัญหาก่อนและพยายามหาทางเลือกหรือแนวทางการแก้ไขปัญหาโดยมักจะใช้
ความคิดสร้างสรรค์ในการตดัสินใจหาทางเลือกเสมอ 

4. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักพฤติกรรม เป็นรูปแบบการตัดสินใจที่ โดยอาศัย
สญัชาตญาณ โดยการตดัสินใจจะขึน้อยู่กบัสภาพแวดล้อมของผู้ตดัสินใจ 

จากแนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจซือ้ดังกล่าวข้างต้นผู้ วิจัยเลือกใช้ทฤษฎีของ Kotler 
and Keller (2016) มาใช้ในการศึกษาซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้น
หรือการรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลงัการซือ้โดยในการศึกษาครัง้นี  ้ผู้ วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะขัน้ที่ 4 ขัน้การตัดสินใจซือ้
เท่านัน้ เนื่องจากขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้เป็นส่วนส าคัญท าให้ผู้วิจยัเข้าใจถึงผู้บริโภคถึงสาเหตุใน
การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ 
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5.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548,อ้างถึงใน ธัญชนก คล้ายสงัข์.2554) ได้กล่าวว่าการแบ่ง

ส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้ บริโภคตาม เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 
สถานภาพ อาชีพ โดยรวมจะมีผลต่ออปุสงค์และปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

วชิรวัชร งามละม่อน (2558) ได้ให้ความหมายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ว่าความ
แตกต่างทางด้านตัวบุคคลไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ การศึกษา รายได้ ถือว่าเป็นความหลากหลาย
และแตกต่างของประสบการณ์ของแต่ละคนได้รับซึ่งลกัษณะเหล่านีจ้ะถ่ายทอดออกมาแต่ละคน
ไม่เหมือนกนัโดยจะบ่งชีถ้ึงลกัษณะความเป็นมาของบุคคลนัน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550,อ้างถึงใน รุจิรา ตันเทอดทิตย์ .2559) ได้ให้ความหมายว่า
ลักษณะประชากรศาสาตร์เป็นส่วนนึงในการแบ่งสัดส่วนทางการตลาดท าให้สามารถก าหนด
กลุม่เป้าหมายได้ง่ายขึน้เช่น 

 1) เพศชายและเพศหญิงจะมีความชอบและทศันคติในตวัสินค้าที่แตกต่างกนั 
 2) อายทุี่แตกต่างกนัสง่ผลถึงความชอบและรสนิยมที่เปลี่ยนแปลงตามวยั  
3) การศึกษาคนที่มีการศึกษาสูงมักจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่รอบคอบมากกว่าอาจจะมี

การตรวจสอบราคาหรือเทียบราคาได้รวมทัง้มกัจะมองหาสินค้าที่มีคณุภาพมากท่ีสดุ  
4) อาชีพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อรายได้และมีความต้องการสินค้าไม่เหมือนกนั 
 5) รายได้ ผู้ที่มีรายได้สงูมกัจะมองหาสินค้าที่มีคณุภาพโดยไม่ค านึงถึงราคาส่วนคนที่มี

รายได้น้อยจะมองในส่วนถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไปมากที่สุดโดยสินค้าและบริการจึงมีการ
แบ่งสดัสว่นตามรายได้ได้ชดัเจน 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559)ได้อธิบายถึงตัวแปรทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 ด้านดงันี ้ 

1. เพศ เพศชายและหญิงมีความแตกต่างความชอบและความต้องการที่แตกต่างกนัโดย
ขึน้อยู่กบัข้อมลู ข่าวสาร และ สื่อ ที่แต่ละคนได้พบมาท าให้มีความต้องการไม่เหมือนกนั 

2. อาชีพ เป็นตัวก าหนดถึงสถานภาพ รายได้ หรือ แม้กระทั่ง การศึกษา ซึ่งอาชีพนัน้
สง่ผลถึงความชื่นชอบ และความต้องการสินค้านัน้แตกต่างกนัออกไป 

3.การศึกษา มีส่วนส่งผลถึงอาชีพในอนาคตการศึกจึงเป็นปัจจัยนึงที่สะท้อนถึงความ
ต้องการบคุคลนัน้ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าไม่เหมือนกนั 

4. อายุ มีส่วนในการก าหนดทศันคติการที่แต่ละคนมีช่วงอายุไม่เหมือนกนัก็จะส่งผลถึง
การชอบสินค้าทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
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5.รายได้ เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุดซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าต่างๆ
ยกตวัอย่างคนที่มีรายได้สงูก็มกัจะมองหาสินค้าที่ดีที่สดุโดยไม่ค านึงถึงราคาเป็นต้น 

 Schiffman; & Kanuk.(1991 อ้างถึงใน อรรถชัย ชุณหธนภทร์ 2560) การแบ่งส่วน
การตลาดตามด้านประชากรศาสตร์เป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและแม่นย า โดย
นกัการตลาดมกัจะน าหลกัการตามประชากรศาสตร์นีม้าเป็นตวัก าหนดกลยุทธ์ที่ใช้ในการก าหนด
กลุม่เป้าหมายและวางแผน   

1. อาย ุ(Age) ช่วงอายุของแต่ละคนมีความต้องการสินค้าไม่เหมือนกนัซึง่การก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดด้านประชากรศาสตร์นีท้ าให้นกัการตลาดสามารถที่จะก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
ง่ายขึน้รวมทัง้สามารถก าหนดกลยทุธ์ในการขายสินค้าได้ตามช่วงอายุ  

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์กล่าวคือเป็นการแบ่งสัดส่วน
ทางด้านประชากรศาสตร์ได้ชัดเจนที่สดุนกัการตลาดที่จะวางแผนสินค้าสามารถดไูด้จากเบือ้งต้น
ว่าจะขายสินค้าให้เพศอะไรเพื่อที่จะวางกลยทุธ์ได้ถกูกลุม่ 

 3. รายได้การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่
นกัการตลาดน ามาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชดัเจนขึน้กล่าวคือผู้บริโภคที่มี
การศึกษาดีรายได้ดีมักจะแสวงหาสินค้าที่มีมูลค่าสูงโดยที่ไม่ค านึงถึงราคา แต่จะต่างกับคนที่มี
รายได้น้อยมกัจะมองถึงเร่ืองความคุ้มค่าที่ใช้และราคาต้องไม่สงูโดยที่สดัส่วนกลุ่มนีม้ีค่อนข้างสูง
ท าให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ถึงกลุม่ลกูค้าที่จะขายและวางแผนได้ง่ายขึน้  

จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัด้านประชากรศาสตร์ดงักล่าวข้างต้นผู้วิจยัเลือกใช้ทฤษฎีของ
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548  อ้างถึงใน ธัญชนก คล้ายสงัข์. 2554) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาชีพ 
อายุ การศึกษา และรายได้ โดยการจดักลุ่มตามทฤษฎีประชากรศาสตร์ท าให้ผู้บริโภคสามารถจัด
กลุ่มและแบ่งกลุ่มลูกค้าออกมาได้อย่างชัดเจนและสามารถที่จะก าหนดกลยุทธ์ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย โดยการก าหนดกลยุทธ์และกลุ่มเป้าหมายที่ตรงจะส่งผลท าให้การตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์ของผู้บริโภค 

6.งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
อรรถชยั ชุณหธนภัทร(2560)ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้

คณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ที่
จงัหวดันครปฐมผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ที่จังหวัดนครปฐม 
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คณุค่าตราสินค้าด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ที่จงัหวดันครปฐม  

ชิดกมล พวงภู่ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์อิ
เกียผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
เฟอร์นิเจอร์อิเกีย แตกต่างกัน  คุณค่าตราสินค้าได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ 
ความสัมพันธ์ตราสินค้า และ ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในระดับต ่าในทิศทาง
เดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์  

พรพิมล ธรรมไพโรจน์ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เหล็กเส้น "ทาทาทิสคอน" ของผู้ รับเหมาก่อสร้างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยผลการวิจัยพบว่าาผู้ รับเหมาก่อสร้างที่มีเพศและระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เหล็กเส้น “ทาทาทิสคอน”ด้านความถ่ีโดยประมาณใน
การซือ้แตกต่างกัน ผู้ รับเหมาก่อสร้างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประเภทธุรกิจและประสบการณ์ใน
การรับเหมาก่อสร้างแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เหล็กเส้น “ทาทาทิสคอน” ด้านมูลค่าการซือ้
โดยเฉลี่ยแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เหล็กเส้น “ทาทาทิสคอน”ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดับต ่ามากและคุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้าน
ความผูกพันกับตราสินค้าและด้านความภักดีกับตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เหล็กเส้น “ทาทาทิสคอน”ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก 

ธนบดี วายุวฒันศิริ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดและคณุค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ดโูฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยผลการวิจยัพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้สิน ค้าใน ร้าน ค้าปลีกสมัยใหม่ดู โ ฮมของผู้ บ ริโภคใน เขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดโูฮม ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ดโูฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่ระดับนัยส าคัญส่วนด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าใน ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ดโูฮม 
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ยุทธนา ลิมบานเย็น (2550) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจ ซือ้สินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) ของประชากร ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษาและอาชีพต่างกันให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในร้านค้าปลี ก
สมยัใหม่แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญั 

ชิตษณุพงศ์ ศรีประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
มุมมองของลูกค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีโดย
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ ใช้บริการคาร์แคร์ที่มีเพศ อายุ ประเภทรถยนต์ที่ใช้และอายุการใช้งานรถยนต์ 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคาร์แคร์ต่อครัง้ 
แตกต่างกัน ผู้ ใช้บริการคาร์แคร์ที่มีระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคาร์แคร์ต่อครัง้แตกต่างกัน 
ผู้ ใช้บริการคาร์แคร์ที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ด้านจ านวนครัง้
ในการใช้บริการคาร์แคร์ต่อเดือนแตกต่างกัน ผู้ ใช้บริการคาร์แคร์ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ด้านจ านวนครัง้ในการใช้บริการคาร์แคร์ต่อเดือนแตกต่างกนั ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในมมุมองของลกูค้าคือ ด้านความสบาย ด้านการดแูล เอาใจใส่ และ
ด้านการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ด้านค่าใช้จา่ยในการใช้บริการคาร์แคร์ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญั 

ภมนพร จันทร์วัฒนะ (2549) ได้ศึกษางานเร่ือง การตัดสินใจซือ้สินค้าเฟอร์นิเจอร์และ
ของแต่งบ้านของ อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ลกูค้าที่ซือ้สินค้า
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่ อินเด็กซ์ ลิฟวิ่งมอลล์ผู้ ตอบแบบสอบถามที่มี เพศ และอายุที่
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจยัผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจดัจ าหน่ายและบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั รายได้ที่แตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจยัด้านราคา ส่วนปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านการจดัจ าหน่ายและบริการและการสง่เสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อาชีพที่แตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่ายและบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านตามปัจจัยด้านราคา ส่วนปัจจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่ายและบริการและการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน โดยลูกค้า
ส่วนมากจะซือ้เฟอร์นิเจอร์โดยมีเหตุผลที่ส าคัญคือ คุณภาพของสินค้า ความหลากหลายของ
สินค้า ความเชื่อถือในตลาดสินค้า รูปทรงและสีสนัของสินค้า และความแข็งแรงของสินค้าโดยใช้
บตัรเครดิตซือ้สินค้า 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาการวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ด าเนินการ
ศกึษาตามขัน้ตอนดงันี ้

1.การก าหนดประชากรและการเลือกสุม่ตวัอย่าง 
2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1.การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน

ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนผู้วิจยัจึงใช้วิธีค านวณหา
ขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสตูรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2558) 
โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ระดบัความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดตวัอย่าง
จ านวน 385 คน เพิ่มเติมกลุม่ตวัอย่างจ านวน 15 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิ ้น้ 400 คน 

n = 
𝑍2

4𝑒2  

โดยที่  
n แทน จ านวนหรือขนาดกลุม่ตวัอย่างที่จะได้จากการค านวณ 
Z แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วิจยัก าหนดไว้คือ Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความเชื่อมั่น        
95% (ระดบั 0.05) 
e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน 5%    
เท่ากบั 0.05 
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แทนค่าสตูร 

    n = 
1.962

4(0.05)2  

    n = 
3.84

0.01
 

    n= 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 385 คน และผู้ วิจัยได้เพิ่มตัวอย่างอีก 4% 

เท่ากบั 15 คนจึงได้กลุม่ตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 400 คน   
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการ
จบัสลากแบบไม่ใส่คืน เขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยจบัสลากมา 5 เขต ได้แก่ 
เขตห้วยขวาง เขตตลิ่งชนั เขตสขุมุวิท เขตบางขนุเทียน และเขตลาดพร้าว  

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งกลุ่ม 
ตวัอย่างแต่ละเขตๆละเท่าๆกนัได้กลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 คน 

ขัน้ตอนที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
สถานที่เก็บข้อมูล จากเขตที่สุ่มได้โดยจะเก็บบริเวณภายในร้านค้าปลีกที่เป็นที่ตัง้ของโชว์รูมโคห์
เลอร์มีการแบ่งร้านค้าปลีกที่จะเข้าไปเก็บแต่ละเขตดงันี ้เขตห้วยขวาง ร้านบญุถาวรรัชดา เขตตลิ่ง
ชัน ร้านดีพีเซรามิค เขตสุขุมวิท ร้านโฮมโปรสาขาเอกมัย เขตบางขุนเทียน ร้านโฮมโปรสาขา
พระราม2 และเขตลาดพร้าว ร้านโฮมโปรสาขาลาดพร้าว 

ตาราง 2แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บข้อมลูในแต่ละเขต 

เขต สถานที่เก็บ จ านวนคน 

เขตห้วยขวาง ร้านบญุถาวรรัชดา 80 

เขตตลิ่งชนั ร้านดีพีเซรามคิ 80 

เขตสุขุมวทิ ร้านโฮมโปรสาขาเพลินจิต 80 

เขตบางขนุเทียน ร้านบญุถาวรพระราม2 80 

เขตลาดพร้าว ร้านโฮมโปรสาขาลาดพร้าว 80 

รวม  400 

ขัน้ตอนที่  4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกสุ่มตัวอย่างตามขัน้ตอนที่ 1-3 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ที่เต็มใจให้ข้อมูลจนครบจ านวน
รวม 400 คน 
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2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยนีผู้้ วิจัยได้ศึกษาจากงานวิจัยอ่ืนที่เก่ียวข้องและรวบรวมข้อมูล

จากงานเอกสารทางวิชาการต่างๆแล้วน ามาประยกุต์และมาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็นลกัษณะค าถามปลาย
ปิด (Close-Ended Question) แบบให้เลือกตอบได้หลายข้อ (Multiple Choices Questions) 
ดงัต่อไปนี ้

ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบให้
เลือกดงันี ้

1) ชาย 
2) หญิง 
ข้อที่ 2 อายุ เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale)เกณฑ์อายุครบ 25 ปี

ขึน้ไปมักจะเป็นเกณฑ์ช่วงอายุที่มีเงินเดือนที่แน่นอนมักจะชอบสิ่งที่อยากท า ซือ้ในสิ่งที่อยากได้
ดงันัน้การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ข้อมลูดงักลา่วเป็นเกณฑ์ในก าหนดช่วงอายุโดยใช้เกณฑ์ตามอายุดงันี ้

1) 25-30 ปี 
2) 31-36 ปี 
3) 37-42 ปี 
4) 43 ปีขึน้ไป 
ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่งก าหนด

ระดบัการศกึษาไว้ดงันี ้
1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี 
3) สงูกว่าปริญญาตรี 
ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกดงันี ้
1) รับเหมาก่อสร้าง 
2) สถาปนิค/ดีไซนเนอร์ 
3) พนกังานเอกชน 
4) ธุรกิจสว่นตวั 
5) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……… 
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ข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน เป็นการวัดข้อมลูประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Font Scale) แบ่ง
ช่วงของรายได้ได้ดงันี ้

1)ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
2)20,001-40,000 บาท 
3)40,001-60,000 บาท 
4)60,001 บาทขึน้ไป 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตรา

สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็น
แบบสอบถามโดยวิธีให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ านวน 16 ข้อ ใช้
ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดับความคิดเห็น 
ออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัการของแตล่ะระดบั ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย  
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง

ของ อนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5−1

5
 = 0.8 

ดงันัน้เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยในการแปลผลการวดัระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภค
ต่อคณุค่าตราสินค้าของสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์สามารถก าหนดได้ มีดงันี ้ 

คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในระดบั
มากที่สดุ 

คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในระดบั
มาก 

คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในระดับ
น้อย 
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คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าในระดับ
น้อยที่สดุ 

ส่วนที่  3  เป็นค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ านวน 12 ข้อ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดับความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดับ โดย
ก าหนดน า้หนกัการของแต่ละระดบั ดงันี ้ 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย  
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี(้ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ, 2541) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =  
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

             =  
5−1

5
 = 0.8 

ดงันัน้เกณฑ์การแปลผลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสขุภณัฑ์โคห์เลอร์ของผู้บริโภคในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครมีดงันี ้

คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดในระดบัดีมาก 

คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดระดบัดี 

คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดในระดบัปานกลาง 

คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดในระดบัไม่ดี 

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดในระดบัไม่ดีอยา่งมาก 
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ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านการ
รับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการการประเมิณทางเลือก และด้านการตัดสินใจซือ้ โดยใช้
แบบสอบถามมาตราวดัส่วนประมาณค่า (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทอันตร 
ภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การค านวณหาอนัตรภาค
ชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วงประกอบด้วย 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย  
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี(้ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ, 2548) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =  
ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                             =  
5−1

5
 = 0.8 

ดังนัน้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ แบ่งได้ดงันี ้

คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัน้อย 
คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัน้อยที่สดุ 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

1.ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าและ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.ปรับปรุงและดัดแปลงเป็นแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม สอดคล้องกบัแนวคิด
และทฤษฎีที่ใช้ในการวิจยั 
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3.น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  เพื่อ
ตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาและเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และน าเสนอต่อ
คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพื่อตรวจสอบและน าไปแก้ไขก่อนน าไปใช้ 

5.น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้วไปทดสอบ (Try out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจริงจ านวน 40 คน เพื่อน าไปหาค่าความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability of the 

test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2544) ซึ่งค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤

1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สงูโดยในงานวิจยันีค่้าความเชื่อมัน่จะต้องมีค่า
ตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (เกียรติสดุา ศรีสขุ, 2552) โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่เป็นดงันี ้

คณุค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า  ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.793 
ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ   ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.778 
ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า  ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.753 
ด้านการความภกัดีต่อตราสินค้า  ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.779 
สว่นประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์    ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.853 
ด้านราคา    ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.754 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.743 
ด้านสง่เสริมการขาย   ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.835 

6.น าแบบสอบถามฉบับสมบู รณ์ ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่ าง  โดยผู้ วิจัยแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ 

3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบ่งลกัษณะการเก็บข้อมลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1.แหล่ ง ข้อมูลปฐมภู มิ  (Primary Data) เป็ นการเก็ บ รวบรวม ข้อมูล โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากกลุม่ จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอย่าง 
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2.แหล่งข้อมูลทุ ติยภูมิ  (Primary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ 
บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

4.การจัดกระท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของ แบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถกูต้องมาลงรหสัตามที่ได้ก าหนดไว้ 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสไว้แล้วมาบันทึกโดย

เคร่ือง คอมพิวเตอร์เพื่อท าการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อท าการวิจัย
วิเคราะห์ข้อมลู 

 
 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยแบ่งตาม เพศ อายุ  การศึกษา และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนวิ เคราะห์โดยการแจกแจง
ความถ่ี(Frequency)และร้อยละ(Percentage) 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ตราถึง
สินค้า ด้านรับรู้ด้านคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

วิเคราะห์โดยการหา ค่าเฉลี่ย (x̅)และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย วิเคราะห์โดยการหา

ค่าเฉลี่ย(x̅)และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย  (x̅) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่  เพศ อายุ

ระดบั การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กบัการตดัสินใจซือ้สุขภณัฑ์โคห์เลอร์โดยสถิติที่
ใช้ในการทดสอบคือ Independent t-test และ One-way Analysis of Variance  
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2.2 วิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองสขุภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ประกอบด้วย ด้าน
การรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านรับรู้ด้านคุณภาพ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านความเชื่อมโยง
ถึงตราสินค้า ท่ีมผีลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ของผู้บริโภคในเขตโดยสถิติ
ที่ใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

2.3 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ือง
สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ของผู้บริโภคในเขตโดยสถิติที่ใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis)   

5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
1. สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) 

 
 1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร 

   𝑃 =
𝑓 𝑥 100

𝑛
 

โดยที ่          𝑃 แทน ค่าร้อยละ 

                   𝑓       แทน ความถ่ีที่ส ารวจได้ 

                   𝑛       แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ยค านวนได้จากสมการ 

 เมื่อ      =    ∑  𝑥𝑖
𝑛
𝑖=1  

                  n  
          โดยที ่    X   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  

       ∑  𝑥𝑖
𝑛
𝑖=1     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

                      n    แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้แปลความหมาย

ของข้อมลูด้านต่างๆโดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 

S.D.=√
𝑛 ∑ 2𝑋 −(∑ 2𝑋 )

n(n−1)
 

         เมื่อ S.D.    แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
                        X  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

                ∑ 2𝑥  แทน ผลรวมคะแนนแต่ละตวัยกก าลงั 

X
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               (∑ 2𝑥 )  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงั 
                        n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การวัดความเชื่อถือได้ของ

เคร่ืองมือโดยการหาค่าความเชื่อมั่น  ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิท ธ์ิ อัลฟ่า (α  Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 35) 
 

 Cronbach's alpha:         

 
         โดยท ี       แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
                        k   แทน จ านวนค าถาม 

        แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ                                                                        

        แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
3.1 สถิติ Independent Sample t-Test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

ตวัแปร 2 กลุม่ที่เป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 175) 
 

𝑡 = 1− 2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 
โดยที ่ t แทนค่า ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา 

  1 แทนค่า ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 1 

  2     แทนค่า ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 2 
  S12 แทนค่า ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
  S22 แทนค่า ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

             𝑛1       แทนค่า ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

             𝑛2       แทนค่า ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var

−+
=

econvarianc

variance

X X

X

X
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               df       แทนค่า ชัน้ของความเป็นอิสระ (𝑛1 + 𝑛2 − 2) 
 

3.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
2542: 393) 
 

𝐹 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 
           โดยที่  F      แทนค่า ค่าสถิติที่ใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤติจากการแจกแจง

แบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั       

            𝑀𝑆(𝐵) แทนค่า ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

          𝑀𝑆(𝑊) แทนค่า ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

  โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดงันี ้
   df = n – 1 
   df (B)  = p – 1 
   df (W) = n – p 
 
                    เมื่อ n  แทนค่า จ านวนประชากร 
                           p แทนค่า จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 
และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว  ต้องท าการ

ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s least significant 
difference (LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544) 

        LSD = t1−/2,n−k√MSE(
1

ni
+

1

nj
) 

โดยที่𝑡1−/2,n−k   แทนค่า ที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
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                          MSE  แทนค่า ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSw) 

                              ni แทนค่า จ านวนข้อมลูของกลุม่ i 

                         nj แทนค่า จ านวนข้อมลูของกลุม่ j 

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe ( ) ใช้ในกรณีที่
ความแปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001) สามารถเขียนได้ดงันี ้
 

         =       

     โดยค่า            =    

 
    เมื่อ           แทนค่า สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown – Forsythe 

     แทนค่า ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean 
square between groups) 

     แทนค่า ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean 
square within group) 

                         K   แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

                          แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง i 
                                N   แทน ขนาดของประชากร 

                    แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง i 
  

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็น
รายคู่ เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์ 2543) มีสตูรดงันี ้
 

      t =  
            ก าหนดให้  t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
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    แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

                      แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง i 

                      แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง j 

                         แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

                    แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
 

3.3 สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลหรือผลต่อตวัแปรตามหลายๆปัจจยั (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) ใช้
ในการทดสอบสมมติฐานเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดทีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร จากสมการถดถอย

เชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิ เตอร์ k+1 ตัวคือ 𝛽0, 𝛽1,𝛽2, 𝛽3,……. 𝛽𝑘  การประมาณ  𝛽0, 𝛽1, 

𝛽2, 𝛽3,……. 𝛽𝑘  จะต้องใช้ข้อมูล ตัวอย่างของตัวแปร Y, 𝑋1, 𝑋2, …… 𝑋𝑘   โดยใช้ตัวอย่าง
ขนาด n จากสมการเชิงความถดถอยเชิงซ้อน 

Y= 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1 + 𝛽2𝑋𝑖2+ 𝛽3𝑋𝑖3+…………………. 𝛽𝑘𝑋𝑖𝑘 , +𝑒𝑖  
 

   เมื่อ                  แทน ตวัแปรตาม 
                              แทน ตวัแปรอิสระ 

                         แทนค่าคงที่ของสมการถดถอย 
                               แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตัวอย่างระหว่างค่าจริง 

Yและค่าที่ได้จากสมการ y (hat) 

                             แทน ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 
 

  

wMS

ix

jx

iN

jN

1Y

X

0

e

1



  

 

44 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
วิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ 
และอกัษรย่อต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

  แทน คะแนนเฉลี่ย  (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาใน t-distribution 
F  แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาใน F- distribution 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
SS  แทน ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of square) 
MS  แทน ค่าความแปรปรวน (Mean of square) 
𝐻0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
𝐻1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ 
B  แทน สมัประสิทธ์ความถดถอย 
Beta  แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตราฐาน 
R²  แทน สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซ้อน 
SE  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิความถดถอย 
Adjusted R² แทน ค่า R² ที่ได้ปรับแล้ว 
   

x
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู

ของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการ
แบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่นตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตรา
สินค้า ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

 ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการขาย 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีก 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ ดงันี ้ 
 สมมติฐานที่1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยน าเสนอในรูปของความถ่ีและร้อย
ละ ดงัตาราง 
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ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวนตามเพศ 

 
จากตาราง 3 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 216 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาคือเพศหญิง จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
 

216 
 

54.00 
หญิง 184 46.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาย ุ 

 
จากตาราง 4 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 37-42 ปี จ านวน 168 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาคือ อายุ 43 ปีขึน้ไป จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 
อายุ31 – 36 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และอายุ 25 – 30 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.00 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 
25 – 30 ปี   

 
40 

 
10.00 

31 – 36 ปี 62 15.50 
37 – 42 ปี 168 42.00 
43 ปีขึน้ไป 130 32.50 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

 
94 

 
23.50 

ปริญญาตรี 191 47.80 
สงูกว่าปริญญาตรี 115 28.70 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 5 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 191 คนคิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 และระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.50 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาชีพ 

 
จากตาราง 6 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.00 อาชีพ รับเหมาก่อส ร้าง  จ านวน 46 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.50 และอาชีพ 
สถาปนิค/ดีไซเนอร์ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.70 ตามล าดบั 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 อาชีพ 
รับเหมาก่อสร้าง 

 
46 

 
11.50 

สถาปนิค/ดีไซเนอร์ 31 7.70 
พนกังานเอกชน 191 47.80 
ธุรกิจสว่นตวั 132 33.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามรายได้ 

 
จากตาราง 7 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 
บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และรายได้ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท จ านวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 

 
ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard  Diviation) ดงัตาราง 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 รายได้ต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 

 
61 

 
15.25 

20,001 – 40,000 บาท 38 9.50 
40,001 – 60,000 บาท 138 34.50 
60,001 บาทขึน้ไป 163 40.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของคณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 3.38 0.83 ปานกลาง 
ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ  3.53 0.83 มาก 
ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 3.82 0.53 มาก 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 3.40 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.68 มาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูคณุค่าตราสินค้าพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53  เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และ 3.53 ตามล าดับ ส่วนด้านความภกัดี
ต่อตราสินค้า และด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 และ 3.38 ตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

 

x
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตรา
สินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า  S.D. 
ระดับ 
ความ
คิดเหน็ 

เมื่อพดูถึง สขุภณัฑ์ ท่านมกันึกถึง “สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์” เป็น
อนัดบัแรก 

3.56 0.84 มาก 

ท่านพบเห็นสุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ จากโรงแรม 5 ดาว 
เป็นประจ า 

3.41 1.05 มาก 

ท่านรู้จักคุ้ นเคยกับตราสินค้าแบรนด์โคห์เลอร์มากกว่า
ผลิตภณัฑ์สขุภณัฑ์ ยี่ห้ออ่ืน 

3.20 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.94 ปานกลาง 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อเมื่อพูดถึง 
สขุภณัฑ์ ท่านมกันึกถึง “สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์” เป็นอนัดบัแรก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.56 รองลงมาคือ ข้อท่านพบเห็นสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ 
จากโรงแรม 5 ดาว เป็นประจ าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.41 ส่วนข้อท่านรู้จักคุ้นเคยกับตราสินค้าแบรนด์โคห์เลอร์มากกว่าผลิตภัณฑ์สุขภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.20  

 

 

 

 

x
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึง
คณุภาพ 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ความพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ของโคห์เลอร์ 3.87 0.68 มาก 
สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีรูปแบบให้เลือกที่หลากหลายกับการใช้
งาน 

3.45 1.17 มาก 

การรับรู้ว่าคณุภาพของผลิตภณัฑ์โคห์เลอร์เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 3.28 1.02 ปานกลาง 
รวม 3.85 0.60 มาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า  ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อความพอใจในการได้ใช้
ผลิตภณัฑ์ของโคห์เลอร์ เป็นอนัดบัแรกผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุเท่ากบั 3.87 รองลงมาคือ ข้อสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีรูปแบบให้เลือกที่หลากหลายกบัการใช้งาน
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 สว่นข้อการรับรู้ว่าคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์โคห์เลอร์เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.28  

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยง
ถึงตราสินค้า 

ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ทกุครัง้ที่ซือ้สขุภณัฑ์ท่านตัง้ใจซือ้สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ 3.29 0.74 ปานกลาง 
ท่านรู้สกึว่าสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน 
ท่านเชื่อมัน่ในคณุภาพของผลิตภณัฑ์โคห์เลอร์ 

4.25 
 3.92 

0.64 
0.61 

มากที่สดุ 
มาก 

รวม 3.66 0.50 มาก 

 

x

x
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จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงถึงตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่านรู้สึก
ว่าสุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ ข้อท่านเชื่อมัน่ในคณุภาพของผลิตภณัฑ์โคห์เลอร์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ส่วนข้อทุกครัง้ที่ซือ้สขุภัณฑ์
ท่านตัง้ใจซือ้สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.29  

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อ
ตราสินค้า 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ถ้าท่านจะต้องซือ้สขุภณัฑ์เพิ่มท่านก็จะเลือกโคห์เลอร์ 3.39 0.90 ปานกลาง 
ท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ 
ท่านยังคงซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ต่อไปแม้ว่าตัวแทนจ าหน่าย
โคห์เลอร์ลดลง 

3.62 
 3.21 

0.81 
0.92 

มาก 
ปานกลาง 

รวม 3.40 0.80 ปานกลาง 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าตรา

สินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่าน
จะแนะน าให้คนอ่ืนซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากมี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.62 รองลงมาคือ ข้อถ้าท่านจะต้องซือ้สขุภณัฑ์เพิ่มท่านก็จะเลือกโคห์เลอร์
และข้อท่านยังคงซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ต่อไปแม้ว่าตัวแทนจ าหน่ายโคห์เลอร์ลดลง  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 และ 3.21 ตามล าดบั 

 

 

x
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 3.84 0.63 ดี 
ด้านราคา  3.85 0.60 ดี 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.66 0.50 ดี 
ด้านสง่เสริมการขาย 3.65 0.55 ดี 

รวม 3.75 0.44 ดี 

จากตาราง 13 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบั
ดีทุกด้าน โดยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.85 รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านสง่เสริมการขายมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 3.66 และ 3.65 ตามล าดบั 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของสว่นประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์มีความหรูหราเมื่อเทียบกบัสขุภณัฑ์
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 
4.01 

 
0.76 

 
ดี 

สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีการออกแบบให้เข้ากับสรีระของผู้ ใช้ทุก
กลุม่อาย ุ  

3.69 1.02 ดี 

สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ได้อย่างลง
ตวั 

3.54 0.88 ดี 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์เป็นสินค้าที่มีคณุภาพ แข็งแรง ทนทาน 4.12 0.58 ดี 
รวม 3.84 0.63 ดี 

 

x

x
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่
ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อสุขภัณฑ์โคห์เลอร์เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ แข็งแรง ทนทาน มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือ ข้อสขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์มีความหรูหราเมื่อเทียบกับ
สขุภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ ข้อสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการออกแบบให้เข้ากบัสรีระของผู้ ใช้ทุกกลุ่มอายุ และข้อ
สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ได้อย่างลงตัว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 3.69 
และ 3.54 ตามล าดบั 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านราคา 
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบคณุภาพ 

 
3.95 

 
0.71 

 
ดี 

สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาให้เลือกหลากหลาย 
ราคาโคห์เลอร์คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกบัคณุภาพ 

3.89 
 3.74 

0.80 
0.76 

ดี 
ดี 

รวม 3.85 0.60 ดี 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับดีทุกข้อ โดยข้อสุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ
สงูสุด 3.95 รองลงมาคือ สขุภัณฑ์โคห์เลอร์มีราคาให้เลือกหลากหลาย และราคาโคห์เลอร์คุ้มค่า
เมื่อเปรียบเทียบกบัคณุภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 และ 3.74 ตามล าดบั 

 

 

x
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของสว่นประสมทางการตลาด ด้านการจดั
จ าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
ร้านค้าปลีกที่จัดจ าหน่ายสุขภัณฑ์มีความสะดวกสบายใน
การเดินทางไปซือ้ 

 
3.66 

 
0.75 

 
ดี 

ร้านค้าปลีกมีการแสดงสินค้าที่สวยงามเป็นระเบียบ  3.60 0.86 ดี 
ร้านค้าปลีกสินค้ามีไม่ต้องเสียเวลารอนาน 2.89 0.84 ปานกลาง 
การช าระเงินมีช่องทางที่หลากหลายเช่น เงินสด บตัรเครดิต 
E-Payment 

4.49 0.66 ดีมาก 

รวม 3.66 0.50 ดี 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยข้อการช าระ
เงินมีช่องทางที่หลากหลายเช่น เงินสด บัตรเครดิต E-Payment ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัดีมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 รองลงมาคือ ข้อร้านค้าปลีกที่จดัจ าหน่ายสขุภณัฑ์มี
ความสะดวกสบายในการเดินทางไปซือ้และข้อร้านค้าปลีกมีการแสดงสินค้าที่สวยงามเป็นระเบียบ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 และ 3.60 ตามล าดับส่วนข้อ
ร้านค้าปลีกสินค้ามีไม่ต้องเสียเวลารอนานผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.89  

 

 

 

 

x
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของสว่นประสมทางการตลาด ด้านสง่เสริม
การขาย 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านส่งเสริมการขาย 
พนกังานขายสามารถอธิบายโปรโมชัน่ได้ชดัเจน 

 
4.29 

 
0.69 

 
ดีมาก 

มีการให้สว่นลดที่เหมาะสม  3.56 0.57 ดี 
มีการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆได้อย่างตรงกลุม่เป้าหมาย 3.24 0.82 ปานกลาง 
สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่เคยซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีความ
คุ้มค่ามากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ 

3.54 0.74 ดี 

รวม 3.65 0.55 ดี 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อพนกังานขาย
สามารถอธิบายโปรโมชั่นได้ชัดเจนผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.29 รองลงมาคือ ข้อมีการให้ส่วนลดที่เหมาะสม ข้อสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่เคยซือ้
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีความคุ้มค่ามากกว่าแบรนด์อ่ืนๆผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 และ 3.54 ตามล าดับส่วนข้อมีการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆได้อย่างตรง
กลุม่เป้าหมายผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24  

 

 

 

 

 

x
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก 

การตัดสินใจซือ้  S.D. 
ระดับ 

การตัดสินใจ 

ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากการเปรียบเทียบ 
เทียบกบัแบรนด์อ่ืน 
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ด้วยตวัเอง 
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากคณุสมบติัของสินค้า 

4.05 
 

4.19 
4.09         

0.651 
 

0.481 

    0.563 

มาก 
 

มาก 
มาก 

รวม 4.11 0.43 มาก 

 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจซือ้สขุภัณฑ์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่เท่ากับ 4.11เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ด้วย
ตวัเอง มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ 4.19 รองลงมาคือ ข้อตดัสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากคณุสมบติั
สินค้า และข้อตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากการเปรียบเทียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และ 4.05 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ข้อดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีก ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีก แตกต่างกนั 

x
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 
ประชากรศาสตร์ 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบความแตกต่าง โดย

ใช้ กลุม่ตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ 
จะ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่ม
เพศทัง้ 2 กลุม่ โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 
กลุ่มไม่แตกต่างกัน  (ค่า Sig. มี ค่ามากกว่าห รือเท่ ากับ 0.05) จะใช้ ค่า t-test กรณีEqual 
Variances Assumed แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่า ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน 
(ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances not Assumed ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก Levene's Test for   
Equality of Variances 

 F Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
โดยรวม 

0.91 0.339 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสิน ใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม จ าแนกตามเพศ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.339 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (𝐻0) และ ปฎิ เสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ดังนัน้จะทดสอบค่า t ด้วย t-test กรณี  Equal 
variances assumed 

ตาราง 20 แสดงผลการการเปรียบเทียบความแตกต่างของตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน

ร้านค้าปลีก 

เพศ  S.D. t df Sig- 
(2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกโดยรวม 

 

ชาย 
 

4.09 
 

0.424 
 

-.605 
 

398 
 

0.545 
 

หญิง 
 

4.12 
 

0.440 
 

   

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.545 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

x
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สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก แตกต่างกนั 
𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า

ปลีก ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า

ปลีก แตกต่างกนั 
สถิ ติ ที่ ใ ช้ ใน ก า รท ด ส อบ คื อ  ก า รวิ เค รา ะ ห์ ค่ าค วาม แป รป รวน ท าง เดี ย ว  

(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนี ้จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

 

 

 

 



  

 

62 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

47.325* 3 396 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุม่แตกต่างกนัดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic Df1 Df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

Brown-
forsythe 

5.05* 
 

3 
 

 

182.065 
 
 

0.002 
 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้
ผู้ วิจัยจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้วิ ธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดแตกต่างกนั ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของอายุกบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก  

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 23 ผลเปรียบเทียบรายคู่ ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้ Dunnett T3 พบว่า  
ผู้ บริโภคที่มีอายุ 25-30 ปีกับอายุ 37-42 ปี มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.05 หมายความว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 25-30 ปี มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม
แตกต่างกบัผู้บริโภคที่มีอายุ 37-42 ปี  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคมี
อายุ 37-42 ปีมีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมมากกว่าผู้บริโภค
ที่มีอาย ุ25-30 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่าบกบั0.24 

ผู้ บ ริโภคที่มีอายุ  31-36 ปี  กับ  37-42 ปีมี ค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 31-36 ปี มีการตดัสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกโดยรวมแตกต่างกับผู้ บริโภคที่มีอายุ 37-42 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 37-42 ปี มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
โดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาย ุ31-36 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.19 

ส าหรับคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
   

 

อายุ 
 

 
 

 
 

25 -30 ปี 
3.95 

31-36ปี 
4.00 

 

37-42 ปี 
4.19 

 

43 ปีขึน้ไป 
4.10 

25-30 ปี 3.95 - -0.05 
(0.997) 

-0.24* 
(0.050) 

-0.15 
(0.405) 

31-36 ปี 4.00  - -0.19* 
(0.028) 

-0.10 
(0.471) 

37-42 ปี 4.19   - 0.09 
(0.204) 

43 ปีขึน้ไป 4.10    - 

x



  

 

64 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

สถิ ติ ที่ ใ ช้ ใน ก า รท ด ส อบ คื อ  ก า รวิ เค รา ะ ห์ ค่ าค วาม แป รป รวน ท าง เดี ย ว  
(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศึกษา 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

127.967* 2 3967 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสิน ใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนัดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic Df1 Df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

Brown-
forsythe 

42.295* 
 

2 
 

 

238.931 
 
 

0.000 
 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe Test พบว่า มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบ้างแตกต่างกนั ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก  

ระดบัการศึกษา  
 

 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 
3.98 3.98 4.41 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 - 0.00 -0.43* 

   (0.998) (0.000) 
ปริญญาตรี 3.98 - - -0.43* 

    (0.000) 
สงูกว่าปริญญาตรี 4.41 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซือ้

สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี Dunnett 
T3 พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกบัผู้บริโภคที่มีการศึกษาสงูกว่าปริญญา
ตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกับผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผู้ บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า 
ปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดบั
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีโดยมีผลต่างเท่ากบั 0.43 

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีกบัผู้บริโภคที่มีการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรีมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้
สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกับผู้ บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.43 

ส าหรับคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 

x



  

 

67 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

𝐻0 : ผู้ บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้ บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวน
ของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ 

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1 ) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้าง ที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้ 

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง  

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง  
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

6.577* 3 396 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสิน ใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่

คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุม่แตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic Df1 Df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

Brown-
forsythe 

29.318* 
 

3 
 

 

268.709 
 
 

0.000 
 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบ้างแตกต่างกนั ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
  

รับเหมา
ก่อสร้าง 

สถาปนิค/
ดีไซเนอร์ 

พนกังาน
เอกชน 

ธุรกิจ
สว่นตวั 

3.89 4.49 4.02 4.21 
รับเหมาก่อสร้าง 3.89 - -0.60* -0.13* -0.32* 
    (0.000) (0.004) (0.000) 
สถาปนิค/ดีไซเนอร์ 4.49 -  0.47* 0.28* 
     (0.000) (0.000) 
พนกังานเอกชน 4.02 -   -0.19* 
         (0.001) 
ธุรกิจสว่นตวั 4.21 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 29 ผลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซือ้สขุภัณฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Dunnett T3 พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์ มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างมีการตดัสินใจ
ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกับผู้ บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผู้ บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์ มีการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้าง
โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.60 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างกบัผู้บริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชนมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีการตดัสินใจ
ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างโดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.13 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพ

x
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ธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีการตดัสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้างโดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.32 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์กบัพนกังานเอกชนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพอาชีพสถาปนิค /ดีไซเนอร์กับพนักงานเอกชน มีการ
ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.47 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์กบัผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์กบัผู้บริโภคที่มี
อาชีพธุรกิจส่วนตวั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีการตดัสินใจซือ้
สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์โดยมี
ผลตา่งของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.28 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนกับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนกับผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีการตดัสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชนโดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.19 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนัสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 
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สถิ ติ ที่ ใ ช้ ใน ก า รท ด ส อบ คื อ  ก า รวิ เค รา ะ ห์ ค่ าค วาม แป รป รวน ท าง เดี ย ว  
(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 

ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง  

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง  

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคโดยรวม 

8.782* 3 396 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบ ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนัดงันัน้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
Statistic Df1 Df2 Sig.  

การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม 

Brown-
Forsythe  

21.227* 3 
 

 

161.815 
 
 

0.000 
 
 

 
 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe  พบว่า มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบ้างแตกต่างกนัตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของรายได้ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก  

รายได้ต่อเดือน 

 

 

   

 

 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20,000 

บาท 

4.06 

20,001- 
40,000 
บาท 

4.34 

40,001–
60,000 บาท 

4.30 

60,001 
บาทขึน้ไป  

 

4.44 

 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

20,000 บาท 

4.06 - -0.28 

(0.086) 

-0.24* 

(0.024) 

-0.38* 

(0.000) 

20,001 – 40,000 

บาท 

4.34 - - 0.04 

(0.979) 

-0.100 

(0.082) 

40,001 – 60,000 

บาท 

4.30 - - - -0.14* 

(0.000) 

60,001 บาทขึน้ไป 4.44 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 32 แสดงผลเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้

สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม โดยใช้ Dunnett T3 พบว่า  
ผู้ บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทกับผู้ บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 

40,001-60,000บาทมีค่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทกับผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาท มี
การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาทมีการตดัสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาทมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24 

x
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ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทกับผู้ บริโภคที่มีรายได้ต่อ

เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาทกบัผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 
บาทขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไปมีการ
ตดัสินใจซือ้สุขภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 20,000 บาทโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.38 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาทกบัผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 
บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 
40,001-60,000 บาทกบัผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีการตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อ 40,001-60,000 บาทโดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.14 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้

ถึงคณุภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้าและด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

𝐻0 : คุณค่าตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1 : คณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดังนัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อ
ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้ามีผลต่อตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 57.358 4 14.339 334.149* 0.000 

Residual 16.951 395 .0.43   

Total 74.309 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ 

ผ่านร้านค้าปลีก มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ได้ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์คณุค่าตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ตวัพยากรณ์      คณุค่าตราสินค้ามีผลต่อตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์  
                                                                          แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 

         Β             Beta           t              Sig . 

ค่าคงที่ (Constant)    1.078                        11.285*          0.000 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1)    -0.098         -0.190      -2.206 *        0.028  

ด้านการรับรู้คณุภาพ  (X2)       0.109          0.211       5.445 *         0.000 
  

ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า (X3)  1.053          1.306       25.161*        0.000 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (X4)   -0.307          -0.571      -9.297*         0.000 

      r  0.879 

      R2
             0.772 

     Adjusted R2 0.770 

      SE 0.20716 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์

โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกพบว่าคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) 
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (X2) ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า (X3) และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า (X4) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์โดยรวม อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ทัง้นี ้
เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีก ทัง้ 4 ด้านมีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 77 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหาคร 
(Y1) ได้ดงันี ้

 
(Y1) = 1.078+1.053 (X3) + 0.109 (X2) – 0.098 (X1) – 0.307 (X4)  
 
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านความ
เชื่อมโยงถึงตราสินค้า (X3) และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (X2) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 1.053
และ0.109 ส่วนตวัแปรที่มีทิศทางตรงกนัข้ามกนักบัการพยากรณ์ การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก(Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ด้านการรับรู้ถึงตรา
สินค้า (X1)และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ -0.098 และ-0.307 
ซึ่งหมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า (X3) ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ 
(X2) ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X4)  เป็นปัจจัยที่เป็นตัว
ก าหนดการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้

หากคุณค่าตราสินค้าทุกด้านมีค่าคงที่ การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก (Y1) เท่ากบั 1.078 หน่วย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 
(X3) เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะมีผลท าให้การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขต
กรุงเทพมหาคร (Y1) เพิ่มขึน้ 1.053 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้คุณค่าตราสินค้า อีก 3 ด้าน มี
ค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

หากผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (X2) 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะมีผลท าให้ การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขต
กรุงเทพมหาคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.109 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้คุณค่าตราสินค้า อีก 3 ด้าน มี
ค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

หากผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X1) 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขต
กรุงเทพมหาครโดยรวม (Y1 ) ลดลง -0.098 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้คุณค่าตราสินค้าอีก 3 ด้าน มี
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ค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินค้าของสุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
เพิ่มขึน้จะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงมาตราฐานสินค้าและขัน้ตอนกระบวนการผลิตที่ได้รับมาตราฐาน
ของประเทศสหรัฐอเมริกาจึงท าให้มีต้นทุนการผลิตสูงกว่าในตลาด จึงท าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มมี
การตดัสินใจซือ้ที่ลดลงเนื่องมาจากราคาสินค้าที่สงูกว่าคู่แข่งในตลาด 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X4) 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขต
กรุงเทพมหาครโดยรวม (Y1 ) ลดลง -0.307 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้คุณค่าตราสินค้าอีก 3 ด้าน มี
ค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงกล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าของสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
เพิ่มขึน้จากมาตราฐานการผลิตที่สงูกว่าในตลาดท าให้อปุกรณ์และวสัดมุีความทดทานอายุการใช้
งานยาวนานกว่ามาตราฐานที่ประเทศไทยก าหนดไว้จึงท าให้การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคลดลง
เป็นผลจากการสินค้าของโคห์เลอร์มีอายกุารใช้งานยาวนานกว่าในตลาด 

สมมติฐานที่ 3 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

𝐻0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก 

𝐻1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดังนัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อ
ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ Multiple Regression  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 24.600 4 6.150 48.871* 0.000 

Residual 49.708 395 .126   

Total 74.309 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน

ร้านค้าปลีก มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ได้ดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ตวัพยากรณ์          การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

         Β             Beta           t              Sig . 

ค่าคงที่ (Constant)    3.397                        21.157*          0.000 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)     -0.041         -0.060      -0.850           0.396 

  

ด้านราคา       ( X2)        0.481          0.671     12.224*          0.000 

  

ด้านการจดัจ าหน่าย (X3)    -0.323         -0.374       -7.552*         0.000 

ด้านสง่เสริมการขาย (X4)    0.053          0.068       0.917            0.360 

      r  0.575 

      R2
             0.331 

     Adjusted R2 0.324 

      SE 0.35474 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซืส้ขุภณัฑ์

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านราคา 
(X2)และ ด้านการจัดจ าหน่าย  (X3) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (𝐻0) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้
สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก ทัง้ 2 ด้านมีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 32.4 ซึ่ง
สามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 
ในเขตกรุงเทพมหาคร  (Y1) ได้ดงันี ้

 
(Y1) = 3.397+ 0.481(X2) – 0.323 (X3)  
 
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 

แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านราคา (X2) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.481 ส่วนตัวแปรที่มีทิศทางตรงกันข้ามกันกับการพยากรณ์ การ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก(Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ได้แก่ ด้านการจดัจ าหน่าย (X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั -0.323 ซึง่หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา (X2) และ ด้านการจัดจ าหน่าย (X3)  เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีค่าคงที่  การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก (Y1) เท่ากบั 3.397 หน่วย 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1
หน่วย จะมีผลท าให้ การตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก (Y1) เพิ่มขึน้ 0.481
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้การยอมรับด้านส่วนประสมทางการตลาด อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ไม่
เปลี่ยนแปลง 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย (X3) 
เพิ่มขึน้ 1หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขต
กรุงเทพมหาครโดยรวม (Y1 ) ลดลง -0.323 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 
ด้าน มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง กล่าวคือถ้าการจัดจ าหน่ายสุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกมีการเดินทางที่ไม่สะดวกและมีการแสดงสินค้าที่ดไูม่เป็นระเบียบจะส่งผลท าให้การตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ลดลง 

ส าหรับตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 2 ตวัแปร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) และ ด้าน
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ส่งเสริมการการขาย  (X4)  ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กั น  มี ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้ อ สุ ข ภั ณ ฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 
 

 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

 
 

Independent t-test 
 
 

สมมติ ฐ าน ข้ อที่  1.2 ผู้ บ ริ โภ คที่ มี อ ายุ
แตก ต่างกัน  มี การตัดสิน ใจซื อ้สุขภัณ ฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก แตกต่างกนั  
 

 
 สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
Brown-Forsythe Test 

 
สมมติฐาน ข้อที่  1.3  ผู้ บ ริโภคที่ มี ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน  มี การตัดสินใจซื อ้
สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 
แตกต่างกนั 
 

 
 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 

Brown-Forsythe Test 

สมมติฐาน ข้อที่  1.4 ผู้ บ ริโภคที่ มี อาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

 
 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 

 
 

Brown-Forsythe Test  
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สมมติฐาน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้ บริโภคที่มีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกนั 

 
 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 

Brown-Forsythe Test 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคณุภาพ ด้านความ
เชื่อมโยงถึงตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
-ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
-ด้านการรับรู้คณุภาพ 
-ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า 
-ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านสง่เสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
-ด้านผลิตภณัฑ์ 
-ด้านราคา 
-ด้านการจดัจ าหน่าย 
-ด้านสง่เสริมการขาย 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพื่อศกึษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึง

คณุภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.บริษัทโคห์เลอร์สามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้าง

ตราสินค้าและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.บริษัทที่ด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัด้านสุขภัณฑ์สามารถน าผลวิจยัในครัง้นีไ้ปเป็นแนวทาง
และประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อใช้ในการพัฒนาสินค้าตัวเองและก าหนดกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาด 

3.ผู้ที่สนใจในการท าวิจัยในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ผลวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางในการท าวิจยัและอ้างอิงได้ 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
แตกต่างกนั 
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 2. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์  จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน 
สามารถสรุปผลการศกึษาได้ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ ข้อมู ลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 มีอาย ุ
37-42 ปี จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 191 
คนคิดเป็นร้อยละ 47.80 มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 มีรายได้
ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านเชื่อมโยงถึงตรา

สินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  
ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อเมื่อพดูถึง สขุภณัฑ์ ท่านมกันึกถึง “สขุภณัฑ์ โคห์เลอร์” เป็นอนัดบัแรก ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.56 รองลงมาคือ ข้อท่าน
พบเห็นสุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ จากโรงแรม 5 ดาว เป็นประจ าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ส่วนข้อท่านรู้จักคุ้นเคยกับตราสินค้าแบรนด์โคห์เลอร์
มากกว่าผลิตภัณฑ์สุขภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.20 
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ด้านการรับรู้คุณภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อความพอใจในการได้ใช้ผลิตภัณฑ์ของโคห์เลอร์ เป็นอันดับแรกผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็น ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.87 รองลงมาคือ ข้อสุขภัณฑ์โคห์เลอร์มี
รูปแบบให้เลือกที่หลากหลายกับการใช้งานผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ส่วนข้อการรับรู้ว่าคุณภาพของผลิตภณัฑ์โคห์เลอร์เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.28 

ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่านรู้สึกว่าสุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ ข้อท่าน
เชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์โคห์เลอร์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ส่วนข้อทุกครัง้ที่ซื อ้สุขภัณฑ์ท่านตัง้ใจซือ้สุขภัณฑ์ โคห์เลอร์  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.29 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตรา
สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.62 รองลงมาคือ ข้อถ้าท่าน
จะต้องซือ้สุขภัณฑ์เพิ่มท่านก็จะเลือกโคห์เลอร์และข้อท่านยังคงซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ต่อไปแม้ว่า
ตัวแทนจ าหน่ายโคห์เลอร์ลดลง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.62 3.39 และ 3.21 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านสง่เสริมการขาย  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อสุขภัณฑ์โคห์เลอร์เป็นสินค้าที่มี
คณุภาพ แข็งแรง ทนทาน มค่ีาเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.12 รองลงมาคือ ข้อสขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์มี
ความหรูหราเมื่อเทียบกับสุขภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ ข้อสุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีการออกแบบให้เข้ากับสรีระ
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ของผู้ ใช้ทุกกลุ่มอายุ และข้อสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ได้อย่างลงตวั โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 3.69 และ 3.54 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคาโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกข้อ โดยข้อสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบ
คณุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบัสงูสุด 3.95 รองลงมาคือ สขุภัณฑ์โคห์เลอร์มีราคาให้เลือกหลากหลาย 
และราคาโคห์เลอร์คุ้ มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และ 3.74 
ตามล าดบั 

ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า โดยข้อการช าระเงินมีช่องทางที่หลากหลายเช่น เงินสด บัตรเครดิต E-Payment 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 รองลงมาคือ ข้อร้านค้า
ปลีกที่จัดจ าหน่ายสุขภัณฑ์มีความสะดวกสบายในการเดินทางไปซือ้และข้อร้านค้าปลีกมีการ
แสดงสินค้าที่สวยงามเป็นระเบียบ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.66 และ 3.60 ตามล าดบัสว่นข้อร้านค้าปลีกสินค้ามีไม่ต้องเสียเวลารอนานผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.89 

ด้านส่งเสริมการขาย ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ข้อพนักงานขายสามารถอธิบายโปรโมชั่นได้ชัดเจนผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 รองลงมาคือ ข้อมีการให้สว่นลดที่เหมาะสม ข้อสิทธิ
พิ เศษส าหรับลูกค้าที่ เคยซื อ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มีความคุ้ มค่ามากกว่าแบรนด์อ่ืนๆผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 และ 3.54 ตามล าดับส่วนข้อมีการ
โฆษณาผ่านช่องทางต่างๆได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก 
จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า

ปลีกโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่เท่ากับ 4.11เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกข้อ โดยข้อตดัสินใจซือ้สุขภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ด้วย
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ตวัเอง มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ 4.19 รองลงมาคือ ข้อตดัสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากคณุสมบติั
สินค้า และข้อตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์จากการเปรียบเทียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และ 4.05 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกแตกต่างกนัผลการวิจยัพบว่า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้โดยผู้ บริโภคมีอายุ 37-42 ปีมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกโดยรวมมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ25-30 ปีและผู้บริโภคที่มีอาย ุ37-42 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกโดยรวม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาย ุ31-36 ปี 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้โดย
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกมากกว่าผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและผู้ บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก แตกต่างกนัซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์ มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้าง 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้าง 

ผู้ บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับเหมาก่อสร้าง 
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์ 

ผู้ บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพสถาปนิค/ดีไซเนอร์ 

ผู้ บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้ บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก แตกต่างกนัซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาทมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบ
รนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาท 

สมมติฐานที่  2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพและด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้ามอิีทธิพล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก โดยรวมอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 77 

สมมติฐานที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกโดยมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 32.4 
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การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคัญที่
สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกแตกต่างกนั 

ด้านเพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้ เนื่องจากสขุภณัฑ์โคห์เลอร์มีการออกแบบโดยค านึงถึงผู้บริโภคก่อนเสมอดงันัน้รูปแบบของ
สขุภณัฑ์โคห์เลอร์จึงสามารถใช้งานได้ทัง้เพศชายและเพศหญิงและจะท าการทดสอบก่อนจ าหน่าย
จริงว่าสุขภัณฑ์สามารถรองรับได้ทัง้เพศชายและเพศหญิงซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถชัย 
ชุณหธนภัทร์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้คณุค่าตราสินค้า 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ที่จงัหวดั นครปฐม  
พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อการซือ้แต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกนั 

ด้านอายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 37-42ปีมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์โคห์เลอร์มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคที่มี
อายุ37-42ปีอยู่ในช่วงก าลงัสร้างครอบครัวและอาชีพการงานมั่นคง เร่ิมสร้างที่อยู่เป็นของตวัเอง
หรืออาจจะมีการปรับปรุงห้องน า้เดิม โดยผู้บริโภคกลุ่มนีม้ีรายได้ที่ค่อนข้างสูงในการตัดสินใจซือ้
โด ยจะค านึ งถึ ง คุณ ภ าพ ขอ งสิ น ค้ าม ากกว่ า ราค า  ซึ่ งส อดค ล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย ขอ ง   
จุฑามาศ ช้างใจกล้า (2562) ได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสมัพนัธ์กบัความภักดีต่อตราสินค้าอิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าอิเกีย แตกต่างกนั  

ด้านระดับการศึกษา ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สุขภัณฑ์แบรนด์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ 
แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกมากท่ีสดุ เนื่องจากผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี
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มักจะท าการหาข้อมูลสินค้าต่างๆผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยจะท าการสืบค้นข้อมูลสินค้าที่อยู่
ต่างประเทศเพื่อน ามาเปรียบเทียบในการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์ในประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พรพิมล ธรรมไพโรจน์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่า
ตราสินค้าที่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เหล็กเส้น"ทาทาทิสคอน" ของผู้ รับเหมาก่อสร้างใน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์ผ่านร้านค้า
ปลีกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชนมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์มากที่สุด เนื่องจาก
พนักงานเอกชนมีความมั่นคงในเร่ืองรายได้และมักนิยมการใช้บัตรเครดิตในการผ่อนช าระซือ้
สุขภัณฑ์ผ่านร้านค้าปลีกจึงท าให้ดึงดูดผู้บริโภคมาซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์โดยภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ที่ดีกว่าในตลาดท าให้ดึงดดูผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
อรรถชัย ชุณหธนภัทร์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสขุภณัฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคในพืน้ที่จงัหวดั 
นครปฐม พบว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ 
แตกต่างกนั 

ด้านรายได้ ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคที่มีรายได้ 60,001บาทขึน้ไปมีการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์ 
โคห์เลอร์มากที่สุด เนื่องจากสินค้าของโคห์เลอร์นัน้มีราคาที่สูงและมีคุณภาพมาตราฐานที่ดีกว่า
สินค้าในประเทศจึงท าให้ผู้ บ ริโภคที่มีรายได้สูงจึงตัดสินใจเลือกใช้สินค้าของโคห์เลอร์ซึ่งจะ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล อุ้มสิน (2555) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์วิเทรียสไชน่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้
ถึงคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์
ผ่านร้านค้าปลีกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากสินค้าของโคห์เลอร์เป็นสินค้าที่
ได้รับการยอมรับในเร่ืองของคณุภาพจะเห็นได้จากโรงแรมชัน้น าต่างๆทัว่โลกได้เลือกใช้ผลิตภณัฑ์
ของโคห์เลอร์ท าให้ผู้ บริโภคได้เกิดการรับรู้และเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจยัของ อรรถชยั ชณุหธนภทัร์ (2560) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสุขภัณฑ์ตราโคห์เลอร์ของผู้บริโภคใน
พืน้ที่จังหวดั นครปฐม พบว่า ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้ามีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สขุภณัฑ์ 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สขุภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากทางโคห์เลอร์ได้มีการประชาสัมพันธ์และ
สร้างความเชื่อมัน่ให้กบัผู้บริโภคโดยตลอดไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการบริการหลงัการขายการรับประกัน
สินค้าซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ในการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ ซึ่งสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและปัจจยัการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีร้านพัพฟ์แอนด์พาย พบว่า การรับรู้
คณุภาพของผู้บริโภคสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคทราบถึงมาตราฐานสินค้า
และขัน้ตอนกระบวนการผลิตที่ได้รับมาตราฐานของประเทศสหรัฐอเมริกาจึงท าให้มีต้นทุนการ
ผลิตที่สูงกว่าในตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ หรรษา เมฑกุลวิโรจน์ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง
คณุค่าตราสินค้า “คริสตัล”ที่มี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การรับรู้ถึงตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมคริสตลัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากมาตราฐานการผลิตที่สงูกว่าในตลาด
ท าให้อปุกรณ์และวสัดมุีความทนทานอายุการใช้งานยาวนานกว่ามาตราฐานที่เมืองไทยก าหนดไว้ 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551)ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่สมัพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคที่มีต่อภัตคาร เอ็มเคโกลด์ พบว่า ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้ามีผลต่อการเข้าใช้บริการภตัคาร เอ็มเคโกลด์ 

สมมติฐานที่ 3 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์
เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านราคา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05  เนื่องจากปัจจุบันสินค้าแบรนด์สุขภัณฑ์มีออกมาอย่าง
หลากหลายโดยเมื่อเปรียบเทียบในด้านราคากบัคณุภาพแล้วจะเห็นได้ถึงความแตกต่างของแต่ละ
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แบรนด์ที่มีคณุภาพแตกต่างกนั ซึ่งสินค้าของโคห์เลอร์เป็นที่ยอมรับในความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบ
กับราคาของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ คมกริช กมลศิริ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Low 
Rise ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตส จ ากัด (มหาชน) พบว่าราคามีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค 

ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สุขภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้า
ปลีกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากร้านค้าปลีกที่มีการเดินทางไม่สะดวกและมี
การจดัแสดงสินค้าไม่เป็นระเบียบจะท าให้การตดัสินใจซือ้สินค้าลดลง ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ  
อมุาวดี เดชธ ารงค์ (2561) ได้ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในร้านปลีกแบบดัง้เดิมในจังหวัดชัยภูมิ พบว่า ร้านค้าปลีกที่อยู่ใน
ท าเลที่ไม่เหมาะสมจะส่งผลให้การตดัสินเข้าไปใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมในจังหวดัชยัภูมิ
ลดลง 

ด้านส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่าน
ร้านค้าปลีกซึ่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของโคห์เลอร์จะเป็นกลุ่มที่มี
ก าลงัซือ้ที่ค่อนข้างสงูการที่ทางโคห์เลอร์ท าการส่งเสริมการขายออกมาจึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ ซึ่งสอดคล้องงานวิจยัของ ณัฏฐ์ชิสา อฐัศกัด์ิ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการเลือกซือ้สินค้า
แบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภทกระเป๋า และรองเท้าสุภาพสตรี พบว่า การส่งเสริมการขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการการเลือกซือ้สินค้าแบรนด์เนมอย่างมีนยัส าคญั 

ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีก
ซึ่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากสินค้าของโคห์เลอร์ส่วนใหญ่ได้รับการออกแบบมาจาก
ต่างประเทศโดยการออกแบบจะค านึงถึงสรีระของคนต่างประเทศเป็นหลกัท าให้บางทีผู้บริโภคใน
เมืองไทยรู้สึกว่าสินค้าอาจจะไม่ตอบโจทย์สรีระผู้ ใช้มากนัก  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
จินตนา เที่ยงตรง (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์ของ บริษัท  
คาสวา จ ากัดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สุขภัณฑ์ที่มีรูปแบบให้เลือกหลายแบบ
และหลายสีไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สขุภณัฑ์ของบริษัท คาสวา จ ากดั 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้สุขภัณฑ์แบรนด์โคห์เลอร์ผ่านร้านค้าปลีกของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นข้อเสนอแนะดงันี ้
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1.ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผู้ประกอบการควรก าหนดกลยุทธ์ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง อายุ 37-42ปี ระดับการ 

ศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มีอาชีพเป็นสถาปนิค/ดีไซเนอร์ รายได้ต่อเดือน 60,001บาทขึน้ไป 
ให้เหมาะสมเพราะกลุม่ผู้บริโภคกลุม่นีม้ีอ านาจการตดัสินใจซือ้ที่สงูควรจะท าการตลาดโดยตรงกบั
ผู้บริโภคกลุ่มนีโ้ดยท าการตลาดเชิงสร้างความภกัดีให้กบัแบรนด์สินค้าเนื่องจากกลุม่ผู้ บริโภคกลุ่ม
นีจ้ะมีความต้องการใช้สินค้าอย่างต่อเนื่องจึงควรสร้างความภักดีให้กับแบรนด์สินค้าเพื่อที่
ผู้บริโภคจะได้นึกถึงแบรนด์โคห์เลอร์ในอนาคต 

2.คุณค่าตราสินค้า 

2.1ด้านความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า ผู้ประกอบการควรที่จะมีการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภคเพื่อน ามาพัฒนาสินค้าใหม่และสินค้าที่น ามาพฒันาควรที่จะต้องสร้างความแตกต่างใน
ตลาดรวมทัง้ต้องมีการพฒันาการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมัน่ให้กบั
ลกูค้าเกิดความประทบัใจในการซือ้สินค้าของโคห์เลอร์ 

2.2ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ผู้ประกอบการควรที่จะต้องมีการน าสินค้ามาสาธิตให้
เห็นถึงความแตกต่างโดยอาจจะเป็นรูปแบบการน าสินค้าให้ผู้ บริโภคได้ทดลองใช้หรือการน า
เทคโนโลยีมาสาธิตให้เห็นถึงความแตกต่างของสขุภณัฑ์แต่ละแบรนด์ เพื่อท าให้ผู้บริโภคได้รู้สกึถึง
ความแตกต่างและสามารถรับรู้ได้ถึงคณุภาพของสินค้า ซึ่งการท าให้เห็นคณุภาพสินค้านีจ้ะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในสินค้าและเกิดการใช้บริการในอนาคต 
 

3.ส่วนประสมทางการตลาด  
3.1 ด้านราคา ผู้ ประกอบการต้องปรับปรุงในเร่ืองการก าหนดกลยุทธ์ราคาให้

สอดคล้องกับตลาดให้มากขึน้ควรจะมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่งเป็นประจ าเพื่อน ามาเป็น 
กลยทุธ์ในการตัง้ราคาสินค้าให้สอดคล้องกบัตลาดและสามารถที่จะแข่งขนัในตลาดได้ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
ส าหรับการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. การวิจั ย ในค รั ง้นี ้เป็ นการศึ กษ า เฉพ าะผู้ บ ริ โภ คที่ อ าศัยอยู่ ใน จั งห วัด 
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้การศึกษาครัง้ต่อไปควรต้องมีการศึกษาผู้บริโภคที่อาศยัอยู่ภูมิภาค
อ่ืนเพิ่มเติม เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละพืน้ที่มีปัจจัยทางด้านต่างๆไม่เหมือนกัน เพื่อจะได้น าผล
การศึกษาที่ได้ของแต่ละพืน้มาวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ต่างๆให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สดุ 
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2. ควรมีการท าวิจัยที่ค านึงถึงผลกระทบเก่ียวกับปัญหาโรคระบาดที่น ามาสู่การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ค านึงถึงห้องน า้ที่ถูกสขุลกัษณะมากขึน้ 

3. ควรจะศกึษาเพิ่มเติมในปัจจยัของพฤติกรรมการซือ้สขุภณัฑ์ของผู้บริโภคเช่น ด้าน
การรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านความเชื่อและทศันคติ เป็นต้นเพื่อที่จะได้น าข้อมลูที่ได้น ามาวิเคราะห์
และวางแผนส าหรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
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