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This research study is to investigate the study of factors which effective to 

the decision making on Vitreous Sanitary Ware of consumers in Bangkok. The 

objections of this research are 1) to find out the data from the target population of 

Decision Making on Vitreous Sanitary Ware of Consumers in Bangkok. 2) To find out 

Factors which effective to the Decision Making on Vitreous Sanitary Ware of 

Consumers in Bangkok. 3) Study to the problem and opinion of consumers to the 

Decision Making on Vitreous Sanitary Ware of Consumers in Bangkok. 

The study based in survey research using questionnaire to collect the 

data from the target population 400 people that live in Bangkok. In order to analyze 

data, both descriptive statistics such as the frequency, the percentage, the mean and 

the standard deviation. 

The results from this descriptive statistics suggest that most of the 

respondents are female and single. The ages are 36-40 years and older with highly 

education level at bachelor degree. Most of average income between 20,000 – 

30,000 baht per month. The reasons of consumers that choosing making on Vitreous 

Sanitary Ware. Due to beauty products and brand are acceptable and interested in 

Vitreous Sanitary Ware for built the new house. The most of population always 

consult with friends or acquaintance before making decision. They voted price factors 

as the most important while the promotion factors as the less important. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1. ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
 หอ้งน ้ า เป็นองคป์ระกอบส าคญั และมีความจ าเป็นในบา้นส าหรับผูอ้ยูอ่าศยั รูปแบบความ
สวยงามและขนาดภายในห้องน ้ ามีผลต่อความสะดวกสบาย และความพึงพอใจของผูใ้ช้ เคร่ือง
สุขภณัฑจึ์งเป็นส่วนหน่ึงท่ีตอ้งค านึงถึงเป็นพิเศษ เคร่ืองสุขภณัฑเ์ป็นสินคา้ท่ีจดัอยู่ในกลุ่มวสัดุ
ก่อสร้างตกแต่ง มีความส าคญัต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์และเป็นอุตสาหกรรมท่ีใชสิ้นคา้ทุนและ
เทคโนโลยีการผลิตสูง มีผูใ้ชแ้รงงานในอุตสาหกรรมน้ีประมาณ 6,800 คน (กรมศุลกากร, 2544) 
เดิมเคร่ืองสุขภณัฑผ์ลิตเพื่อทดแทนการน าเขา้ ต่อมาไดพ้ฒันาเทคโนโลยีการผลิตอยา่งต่อเน่ืองจน
สามารถผลิตเพื่อส่งออก และน าเขา้เงินตราต่างประเทศไดปี้ละ 3 พนัลา้นบาท จึงนับว่าเป็น
อุตสาหกรรมประเภทหน่ึงท่ีมีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ตลาดในประเทศของ
อุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑค์าดว่าจะโตข้ึนประมาณ ร้อยละ 5-6 เน่ืองจากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
เร่ิมกระเต้ืองข้ึน และการปล่อยสินเช่ือเพื่อท่ีอยู่อาศยัของสถาบนัการเงิน ส าหรับดา้นการแข่งขนั
ยงัคงมีความรุนแรง แต่แนวโนม้จะไม่เนน้ในเร่ืองราคาเป็นหลกัเหมือนท่ีผา่นมา เพราะสภาพตลาด
เร่ิมปรับตวัในทิศทางท่ีดีข้ึน ซ่ึงอาจจะเนน้ในดา้นการตลาดโดยเฉพาะโฆษณา และให้ความส าคญั
ในการพฒันาคุณภาพสินคา้ดว้ยการผลิตท่ีใช้เทคโนโลยีสูงมาช่วยในกระบวนการผลิต เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน การน าเขา้เคร่ืองสุขภณัฑจ์ะมีปริมาณไม่มากนัก 
ส่วนใหญ่จะน าเข้าผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี ราคาสูง จากประเทศสหราชอาณาจักร อิตาลี 
สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น และเยอรมนั  

ศูนยว์ิจยักสิกรไทย คาดว่า ในปี 2558 การลงทุนโครงการท่ีอยูอ่าศยัใหม่ในกรุงเทพฯ
และปริมณฑลจะมีมูลค่าประมาณ 3.19 -3.42 แสนลา้นบาท หดตวัประมาณร้อยละ 7.0 ถึงหดตวั
ประมาณร้อยละ 0.5 ชะลอตวัต่อเน่ืองจากท่ีหดตวัร้อยละ 11.0 ในปี 2557 อย่างไรก็ดีแมว้่าตลาด
อสังหาริมทรัพยจ์ะมีปัจจยัเส่ียงหลายประการรออยูข่า้งหนา้ก็ตาม แต่ผูป้ระกอบการหลายรายยงัคง
มองเห็นโอกาสทางธุรกิจ การเปิดโครงการใหม่จึงยงัคงมีใหเ้ห็นอยา่งต่อเน่ืองทั้งจากผูป้ระกอบการ
ท่ีมีประสบการณ์ในการท าธุรกิจมานาน และผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีตอ้งการเขา้มาท าธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย ์โดย ศูนยว์ิจยักสิกรไทย มองว่า การพฒันาโครงการของผูป้ระกอบการในปีน้ี คง
จะตอ้งอาศยัองคป์ระกอบหลายประการท่ีจะน ามาซ่ึงความส าเร็จ การลงทุนโครงการใหม่ยงัเป็นไป
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ในลกัษณะของความระมดัระวงัมากข้ึน ผูป้ระกอบการปรับลดความเส่ียงหันมาเร่งท าการตลาด
กระตุน้ยอดขายโครงการท่ีเหลือขาย ขณะท่ีการวางกลยุทธ์การตลาดจึงอาจตอ้งมีความซับซ้อน
เพิ่มข้ึน เน่ืองจากปัจจยัแวดลอ้มทางธุรกิจมีขอ้จ ากดัและส่งผลต่อผูป้ระกอบการในระดบัท่ีแตกต่าง
กนัไป โดยยอดขายโครงการเปิดตวัใหม่ในหลายๆ โครงการยงัชะลอตวัและใชร้ะยะเวลาในการปิด
โครงการท่ีนานข้ึนกว่าท่ีผ่านมา ท าให้ผูป้ระกอบการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพยต่์างระดม
แคมเปญการตลาดอย่างหนัก เพื่อกระตุ้นตลาดและจูงใจผูบ้ริโภคให้ตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย
นอกจากน้ีการปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อหาความแตกต่างจากคู่แข่งและปรับผลิตภณัฑ์เจาะลูกคา้
เฉพาะกลุ่ม หรือการท าตลาดระดบับนอนัเป็นเป้าหมายส าคญัท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั 
ขณะท่ีบางโครงการนอกเหนือจะจับกลุ่มลูกคา้ในประเทศแล้ว ยงัมีกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติท่ี
ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญัในการท าตลาด (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2557) 

ดงันั้นจึงเป็นเหตุผลส าคญัให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอ้งการทราบว่าปัจจยั
ใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
2. วตัถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาขอ้มูลประชากรของผูซ้ื้อสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาปัญหาและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ของ 
บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
3. ขอบเขตของการวจิัย 

การวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนด
ขอบเขตทางการวิจยัดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
 1.1 ประชากร ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา 

จ ากดั ของผูบ้ริโภค ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอบเขตดา้นตวัแปร 
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 2.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา สถานภาพ รายได ้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ 
ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ การส่งเสริมทางการตลาด 
  2.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์ 

3. ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล คือ ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 ถึงเดือน มีนาคม 
2558 
 
4. กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวจิัย 

ในการวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงัน้ี 
 
       ตวัแปรอิสระ                                    ตวัแปรตาม            
                                                                                                                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบขอ้มูลทางดา้นประชากรของผูซ้ื้อสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดไ้ปพฒันาต่อยอดไปสู่อนาคต 

2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั 
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด้านบุคคล 
1)เพศ 
2) อาย ุ
3) ระดบัการศึกษา 
4) สถานภาพ 
5) รายได ้

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
2) ดา้นราคา 
3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
 

การตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง  

บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค  

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อให้ทราบถึงปัญหาและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสุขภณัฑข์อง บริษทั คา
สวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อให้ผูท่ี้สนใจหรือองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าขอ้มูลท่ีได้น้ี ไปใช้เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการประกอบการพิจารณาแสวงหาทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือและพฒันาผลิตภณัฑ์
ไปสู่อนาคต 

 
6. นิยามศัพท์ในการวจิัย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์อนัประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้ 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลุ่มของ
เคร่ืองมือการตลาด ซ่ึงธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด 
คือการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เคร่ืองมือการตลาดส่ีประการ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา่ 4 P’s 

 2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ส่ิงท่ีน าเสนอกบัตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได ้การใช ้
หรือการบริโภคท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็น 

 2.2 ดา้นราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ซ่ึงเป็นตน้ทุนของลูกคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า กบัราคา ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นในการปรับราคาขายผูป้ระกอบการจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัหลายดา้นต่าง ๆ ประกอบกนั 

 2.3 ดา้นการจดัจ าหน่าย โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ
กิจกรรมในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปยงัตลาดโดยสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายก็
คือ สถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั 

 2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารท่ีส าคญั เช่น การโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการตลาด การให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง 
เป็นตน้ 

3. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคคดัสรรและคดัเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการ โดย

อาศยัทศันคติของแต่ละบุคคลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงในท่ีน้ีคือการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สุขภณัฑ ์
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5. สุขภณัฑ ์ หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ท าดว้ยดินเผาเคลือบ ใชใ้นการช าระลา้งใหเ้กิด
สุขอนามยั ส่วนใหญ่อยูใ่นหอ้งน ้า เช่น ชกัโครก โถสว้ม อ่างลา้งมือ หมอ้น ้า ฯลฯ 
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บทที ่2 
วรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีผูว้ิจัยได้ท าการศึกษาคน้ควา้จากแนวคิดทฤษฏีท่ี
เก่ียวขอ้ง ดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
3. ความรู้เก่ียวกบัสุขภณัฑ ์
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
1. แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวห้ลายท่าน จากการรวบรวมของผูว้ิจยัมี

ดงัน้ี 
สมบูรณ์ ขนัธิโชติ (2550 : 75) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค

ท าการคน้ควา้ การซ้ือ การใช ้การประเมินผลการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขาได ้

ธงชยั สนัติวงษ ์(2546 : 27-28) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใช ้ซ่ึงสินคา้และบริการ
ทั้งน้ีหมายความถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแลว้ และมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดงักล่าว ประเด็นส าคญัของค าจ ากดัความขา้งตน้ก็คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อน
แลว้ (Precede) ส่ิงท่ีมีมาก่อนเหล่าน้ี หมายถึง ลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีวา่ในขณะนั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 92) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงพฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขา 

อดุลย ์จาตุรงคกลุ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2546 : 16) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือไดรั้บบริโภคหรือสินคา้บริการ รวมไปถึงการขจดัสินคา้หรือ
บริการหลงัการบริโภคดว้ย 
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1.2 ความส าคญัและประโยชน์จากการวเิคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีจุดประสงคเ์พื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริง

ในการตดัสินใจซ้ือ และใชสิ้นคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดใหต้อบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยการผลิตสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดต้รงจุด ท าในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากเห็น 
อยากฟัง อยากได ้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ไม่คงท่ี ไม่แน่นอน 
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง ดงันั้น นกัการตลาดตอ้งท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเหล่านั้นอยา่งต่อเน่ือง
ไม่หยดุน่ิง เช่นกนั มิฉะนั้นส่ิงท่ีเราศึกษาไวอ้าจลา้สมยัได ้ตอ้งท าการปรับปรุงเปล่ียนแปลงกลยทุธ์
การตลาดตามพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปดว้ย เพื่อท่ีจะไดมี้โอกาสชนะคู่แข่งขนั และเป็นผูน้ าอยูเ่สมอ มี
ค  าถามมากมายท่ีจะใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ ท่ีส าคญัประกอบดว้ย 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบดว้ย Who?, What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อหาค าตอบ 7Os ซ่ึง
ประกอบดว้ย Occupant, Object, Objective, Organization, Occasion, Outlets and Operation  
 
ตารางท่ี 1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7 Os) เก่ียวกบัพฤติกรรม 

   ผูบ้ริโภค  
 

ค าถาม  ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด 4 P’s ประกอบ ดว้ย
กลยทุธ์ดา้น ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อะไร 
(What?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑ ์
คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การบรรจุ
ภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบบริการ
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
1. ผลิตภณัฑค์วบ 
2. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
3. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วามแตกต่าง 
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ตารางท่ี 1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7 Os) เก่ียวกบัพฤติกรรม 
   ผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 
ค าถาม  ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

3. ท าไมผูบ้ริโภค
จึงซ้ือ (Why?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนอง
ความตอ้งการของเขาดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวิทยาซ่ึงตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปัจจยัภายในหรือจิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสริมการ
ขาย การใหข่้าว การประชาสมัพนัธ์ 
2. กลยทุธ์ดา้นราคา 
3. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจ 
(Who?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ
เม่ือไหร่ (When?) 

โอกาสในการซ้ือ ช่วงวนัใดของ
เดือน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วนัส าคญั 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 

the consumer?) 
 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เกต็ ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง 
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ตารางท่ี 1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7 Os) เก่ียวกบัพฤติกรรม 
   ผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 
ค าถาม  ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร (How 

does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ใหข่้าว และการประชาสมัพนัธ์ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม่ (กรุงเทพมหานคร: บริษทั ธีระ
ฟิลม์และไซเทก็ซ์ จ ากดั, 2541), 80-81. 
  

1.3 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ 
พฤติกรรมผูซ้ื้อเร่ิมตน้จากการมีส่ิงเร้า (Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) ความรู้สึก

ของเขาท าใหรู้้สึกถึงความตอ้งการ จนตอ้งท าการหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออนัเป็นการตอบสนอง 
(Response) ในท่ีสุด 

 1. ส่ิงเร้า คือส่ิงท่ีเขา้มากระทบและกระตุน้ผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิงเร้าภายใน
ท่ีร่างกายเกิดความไม่ สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะรักษาสมดุลนั้น
หรือส่ิงเร้าจากภายนอกซ่ึงแบ่งออกเป็น 

  1.1 ส่ิงเร้าทางการตลาด อนัเป็นส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีนกัการตลาดตอ้งพฒันาข้ึนมาและน ามาใชใ้นการกระตุน้ให้ผูซ้ื้อเกิดตระหนกัถึงความไม่สมดุล 
เกิดความตอ้งการ และเกิดความตอ้งการซ้ือเพื่อใหไ้ดม้าครอบครอง 

  1.2 ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ เป็นส่ิงแวดลอ้มอนัอยูเ่หนือความควบคุมขององคก์ารท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจท าให้เกิดการซ้ือได ้ เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี เทคโนโลยีท่ีอ  านวยความสะดวก 
กฎหมายท่ีเอ้ือประโยชน์ เป็นตน้ ในทางตรงกนัขา้ม ส่ิงเร้าต่างๆท่ีมีลกัษณะในทางลบอาจจะไม่
ก่อใหเ้กิดการซ้ือ แมจ้ะมีความตอ้งการเกิดข้ึนก็ตามเช่น สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มข้ึนของ
ภาษีสินคา้ เป็นตน้ 
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 2. กล่องด าเป็นระบบของความรู้สึก ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจท่ี
เกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซ้ื้อ อนัเป็นส่ิงท่ียากแก่การเขา้ใจ เปรียบเสมือนกบักล่องด าของ
เคร่ืองบินท่ีเก็บขอ้มูลทั้งหมดเก่ียวกบัลูกคา้ไวภ้ายใน ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งพยายามศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ รวมถึงตอ้งศึกษาถึงขั้นตอนของ
กิจกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อดว้ย 

 3. การตอบสนองเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์นั
เป็นการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ซ่ึงผูซ้ื้อจะแบ่งการตดัสินใจออกเป็นขั้น ๆ เร่ิมตน้จากการตดัสินใจ
เก่ียวกบัชนิดของผลิตภณัฑ ์ เช่น เลือกซ้ือดินสอธรรมดาหรือดินสอกด เม่ือตดัสินใจว่าจะเลือกซ้ือ
ดินสอกดจากนั้นจึงเลือกตราผลิตภณัฑ ์ถา้หากเป็นสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาแพง มีความซบัซอ้น ผู ้
ซ้ืออาจจะพิจารณาเลือกผูข้ายก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ แต่ถา้หากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไม่มีความ
ซบัซอ้นหรือราคาไม่แพงมากนกั ผูซ้ื้ออาจไม่ค่อยให้ความส าคญักบัการเลือกผูข้ายมากนกั แต่จะ
พิจารณาจากความพึงพอใจในการบริการเป็นหลกั จากนั้นจะพิจารณาถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ โดย
อาจจะเลือกซ้ือเม่ือสินคา้เดิมหมด เม่ือตอ้งการใชบ้ริการในขณะนั้น หรือวางแผนการซ้ือล่วงหนา้
ก่อนท่ีจะตอ้งใชใ้นคร้ังต่อไป หรือก่อนท่ีของเดิมจะหมด หรือซ้ือเม่ือมีการมอบขอ้เสนอพิเศษ ซ่ึง
อาจส่งผลถึงการตดัสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือดว้ย 

 4. กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ ถึงแมผู้ซ้ื้อจะมีลกัษณะการซ้ือ เหตุผล หรือ
ความชอบท่ีแตกต่างกนั แต่ผูซ้ื้อจะมีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือท่ีเหมือนกนั ซ่ึงเราสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

 ขั้นตอนท่ี 1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงความตอ้งการท่ียงั
ขาดหายไปและจะมองหาผลิตภณัฑท่ี์สามารถมาเติมเตม็ใหก้บัความตอ้งการนั้น 

 ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคพยายามคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจ 

 ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดม้าท าการ
เปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกบัตนเองท่ีสุด 

 ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจท าการซ้ือจริง ซ่ึงผูซ้ื้อตอ้งตดัสินใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ 

 ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ -การใช ้ ผูซ้ื้ออาจจะมีพฤติกรรมในการ
ตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซ้ือ-การใชด้งักล่าวคือ 

 เม่ือพึงพอใจก็จะท าการซ้ือซ ้ า และอาจกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีได้ นอกจากน้ี
แลว้ยงัอาจบอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีใกลชิ้ดดว้ย 



11 
 

 
 

 เม่ือไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช ้ อาจประจานให้ผูอ่ื้นฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้องให้
ผูข้ายรับผดิชอบ นอกจากน้ีแลว้ ขอ้มูลหลงัการซ้ือ 

 การใช ้ จะกลายเป็นขอ้มูลป้อนกลบัท่ีส าคญัส าหรับลูกคา้ในการพิจารณาการ
ตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป 

 5. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ การท่ีจะตอบค าถามเหล่านั้นไดต้อ้งเขา้ใจถึง
พฤติกรรมการซ้ือวา่มีส่ิงกระตุน้และการตอบสนองของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง ปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือไดแ้ก่ 

  5.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด  
  วฒันธรรมเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของ
บุคคล คนท่ีเติบโตและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมเดียวกนั จะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ
และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
  วฒันธรรมย่อย ในวฒันธรรมใหญ่จะประกอบดว้ยวฒันธรรมย่อย เช่น
วฒันธรรมของผูค้นในแถบเอเชียมีความคลา้ยคลึงกนัเม่ือเปรียบเทียบกบัวฒันธรรมของประเทศใน
แถบตะวนัตกแต่เม่ือพิจารณาแต่ละประเทศในแถบเอเชียก็จะมีวฒันธรรมย่อยท่ีแตกต่างกัน 
วฒันธรรมจะซึมซาบเป็นพฤติกรรมของบุคคล 
  5.2 ชั้นสังคม การจดัแบ่งล าดบัชั้นของสังคมท่ีมีความเหมือนและแตกต่างกนั 
ชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน เม่ือเปล่ียนสถานะทาง
สังคม คนกมี็แนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสงัคมของตนไปดว้ย 
  5.3 ปัจจยัทางสังคม ผูค้นจะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมรอบขา้งท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัวและบทบาทและสถานะทางสงัคม 
  กลุ่มอา้งอิง กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล ทั้งท่ีมี
อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลโดยตรง ไดแ้ก่ 
 กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน เป็น
ลกัษณะของการติดต่อกนัอยา่งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 
 กลุ่มอา้งอิงทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มศาสนา อาชีพ สมาคม เป็นลกัษณะการ
ติดต่อกนัแบบเป็นทางการมากกวา่ แต่มีความต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 
 ครอบครัว สถาบนัครอบครัวมีความส าคญัท่ีสุด และมีอิทธิพลท่ีสุดในกลุ่ม
อา้งอิงปฐมภูมิ ซ่ึงปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆแก่บุคคลนกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงบทบาทของแต่ละ
บุคคลในครอบครัว ซ่ึงจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัว 
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 บทบาทและสถานภาพ แต่ละบุคคลแสดงออกในแต่ละกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู ่
คนหน่ึงอาจมีหลายบทบาท ซ่ึงแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ แต่ละบทบาทจะ
แสดงสถานะทางสังคมอยู่ดว้ยเป็นสถานะท่ีสังคมยอมรับในตวับุคคลนั้น ๆ ตอ้งตระหนักถึง 
สัญลกัษณ์ของสถานะ ในการท าการตลาด คนตอ้งการการยอมรับจากสังคมและพยายามแสดงออก
ถึงสถานะของตน 

5.4 ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะ
ของบุคคลดว้ยเช่นกนั 

อายแุละขั้นของวงจรชีวิต พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกนัไปตาม
ช่วงอายแุละขั้นของวงจรชีวิต 

อาชีพ อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นักการตลาดควร
ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพฒันากลยทุธ์ท่ีเหมาะสม 

สภาพเศรษฐกิจของบุคคลประกอบดว้ยรายไดท่ี้สามารถน าไปใชไ้ด ้สินทรัพยแ์ละ
เงินออม หน้ีสิน รวมถึงทศันคติดา้นการออมเงินและการใชจ่้ายของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีความอ่อนไหวต่อรายได ้

รูปแบบการด าเนินชีวิต ถึงแมบุ้คคลจะมีอายเุท่ากนั อยูใ่นวฒันธรรมเดียวกนั มี
สถานะทางสังคมเหมือนกนั และท างานอาชีพเดียวกนั ก็อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั
วิถีท่ีบุคคลใชใ้นการด าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออกทั้งความคิดเห็นและการ
กระท าการน าเสนอผลิตภณัฑค์วรพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลดว้ย บางคร้ังอาจ
ตอ้งช้ีน าถึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑก์บัรูปแบบการด าเนินชีวิต 

บุคลิกลกัษณะและแนวคิดของตนเอง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ บุคลิกลกัษณะบ่งบอกไดจ้ากความเช่ือมัน่ในตนเอง มีความเป็น
ผูน้ า ชอบต่อตา้น หรือปรับตวัไดดี้ ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ี
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ แนวคิดท่ีมองส่ิงท่ีเป็นตวัตนท่ีแทจ้ริง ซ่ึงจะแตกต่างจากแนวคิดท่ีมองตนเองใน
อุดมคติ เป็นส่ิงท่ีอยากจะเห็นตวัเองส่ิงท่ีเป็น ซ่ึงแตกต่างจากแนวคิดท่ีคิดวา่คนอ่ืนมองตนเอง 

 5.5 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัหลกั
ทางจิตวิทยา 4 ประการคือ  

การกระตุน้เร้า ความตอ้งการของบุคคลมีความหลากหลายและอาจเกิดข้ึนพร้อม ๆ กนั 
ความตอ้งการต่าง ๆ จะยงัไม่มีแรงจูงใจมากพอท่ีจะกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการกระท าในทนัที
เพียงแต่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกตึงเครียด ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งสร้างการกระตุน้เพื่อใหเ้กิดการกระท า  
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การรับรู้ ผูท่ี้ไดรั้บการกระตุน้จะพร้อมท่ีจะแสดงออก การแสดงออกในรูปแบบไหน
ข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการเลือก จดัการและแปลขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยั
น าเขา้ ซ่ึงส่งผลใหก้ารรับรู้ของบุคคลต่อส่ิงเดียวกนัแตกต่างกนัไป เน่ืองจากระบวนการในการรับรู้
ท่ีแตกต่างกนั 

การเรียนรู้ ถา้ไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แสดงวา่ไม่เกิดการเรียนรู้ ในทางตรงกนั
ขา้ม ถา้เกิดพฤติกรรมแสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการเรียนรู้ใหบุ้คคลไดโ้ดยใชแ้รงขบัดนั 
ส่ิงกระตุน้ ส่ิงช้ีน า การตอบสนอง การบงัคบั 

ความเช่ือและทศันคติ มาจากการเรียนรู้ของบุคคลท่ีมีการปลูกฝังมาระยะเวลาหน่ึงจาก
สภาพแวดลอ้มและสังคมท่ีบุคคลอยูร่่วมกนัเป็นส่วนใหญ่ เช่นครอบครัว วฒันธรรม ศาสนา ซ่ึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการด ารงชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และความเช่ือและ
ทศันคติเปล่ียนแปลงยาก (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 32-37) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ . พฤติกรรมผู้บริโภค (กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ยเูคชัน่, 2550), 38. 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

- ปัจจยัดา้นสังคม 

- ปัจจยัส่วนบุคคล 

- ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

การตอบสนอง  (Response = R) 
การเลือกผลิตภณัฑ ์

 
การเลือกตราผลิตภณัฑ ์

 
การเลือกผูข้าย 

 
เวลาในการซ้ือ 

 
ปริมาณการซ้ือ 

 

 

 

 

ส่ิงเร้า (Stimulus = S) 

ส่ิงเร้าทางการตลาด  ส่ิงเร้าอ่ืนๆ 

ผลิตภณัฑ ์          เศรษฐกิจ 

ราคา             เทคโนโลย ี

การจดัจ าหน่าย       การเมือง 

การส่งเสริมการขาย   วฒันธรรม 

    ฯลฯ 

กล่องด า 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรับรู้ปัญหา 

 
การคน้หาขอ้มูล 

 
การประเมินทางเลือก 

 
การตดัสินใจซ้ือ 

 
ปริมาณการซ้ือ 
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1.4 แนวคดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู ้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเ ก่ียวข้องกับ
กระบวนการตดัสินใจทางดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือถือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ
และทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ และพฤติกรรม
การซ้ือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย ขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ 
2547 : 81)  

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ 
ผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
2. การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
3. การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
4. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
5. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขั้นตอน 

ดังต่อไปนี ้
ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด
จากส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง
ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา 
(Aegvired Needs) อนัเป็นความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยา (Physiological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึน
เม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคล จะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

งานท่ีส าคญัของนกัการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการน้ีมี 2 ประการ คือ 1) นกัการ
ตลาดตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 2) แนวความคิดการกระตุน้
ความตอ้งการ นกัการตลาดระลึกวา่ระดบัความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
นกัการตลาดตอ้งสามารถจดัเหตุการณ์ต่าง ๆ ดา้นจงัหวะเวลาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

ขั้นตอนที ่2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ 
และส่ิงท่ีสามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความ
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พอใจทนัที ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหา และ
อิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คือ 

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว, เพื่อน, เพื่อนบา้น, คนรู้จกั ฯลฯ 
2. แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ การจดัแสดงสินคา้, การโฆษณา, 

พนกังานขาย, ตวัแทนการขาย, การบรรจุภณัฑ ์ฯลฯ 
3. แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน, องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)  
5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ์

หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้

ขอ้มูลมาแลว้จากขั้นตอนท่ี 2 ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการ
ตลาดจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการ
ประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นผูซ้ื้อคน
ใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ การซ้ือกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

1. คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product Attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์่ามี
คุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ในความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

2. ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ าหนกัความส าคญั ส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั นกัการ
ตลาดตอ้งพยายามคน้หาจุดแตกต่างกนั 

3. ผูบ้ริโภคมีการพฒันา ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงได้
เสมอ 

4. ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้โดยจะผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้
ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต่์าง ๆ  

ขั้นตอนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากกระประเมินผลพฤติกรรมใน
ขั้นตอนท่ี 3 จะช่วยใหผู้บ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ 
ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด หลงัจากประเมินเลือก (Evaluation of 

Alternative) ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision)  
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ขั้นตอนที่ 5 ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลงัจากซ้ือและ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์
ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ 

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้่า ปัจจยัเหล่าน้ี มีผลกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ืออย่างไร ก็จะสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย และ
พฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ในการปรับกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น ๆ กลยทุธ์ท่ีส าคญั คือ การจดัส่วนประสมการตลาด 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Decision Process) 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม่ (กรุงเทพมหานคร: บริษทั ธีระฟิลม์
และไซเทก็ซ์ จ ากดั, 2541), 86. 
 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้กล่าวมาขา้งตน้ สรุปได้ว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีสะทอ้นการกระท า
ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ หรือบริการโดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจทั้ งก่อนและหลงั ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับความพอใจและความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคด้วย และ ปัจจัยทั่วไปของผู ้ประกอบการ ท่ีส่งผลให้เกิดความต้องการซ้ือนั้ นจะ
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะน าแนวคิด
ดงักล่าวมาใช้ในการออกแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
2. แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

การรับรู้ถึง

ความ

ตอ้งการ

ปัญหา 

การคน้หา

ขอ้มูล 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก 

การ

ตดัสินใจซ้ือ 

ความรู้สึก

ภายหลงัการ

ซ้ือ 
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สุวสา ชยัสุรัตน์ (2537 : 30-37) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ใน
การด าเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่าง ๆ มากระทบการท างาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ด าเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจยั 2 อยา่ง คือ ปัจจยัภายในของกิจการ (Internal Factors) ผูบ้ริหาร
หรือผูป้ระกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสมการตลาด 
ปัจจยัภายนอก (External Factors) ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการไม่สามารถ
ควบคุมได ้ดงันั้น ตอ้งปรับปัจจยัภายในให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัภายนอก เช่น สภาพแวดลอ้มทาง
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขนั วฒันธรรม กฎหมาย และเทคโนโลย ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2547 : 112) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงค์ทางการตลาด คือการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เคร่ืองมือการตลาดส่ี
ประการ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา่ 4 P’s 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 13-14)  กล่าวว่า กลยทุธ์การตลาดหมายถึงแผนเก่ียวกบัการ
คดัเลือกตลาดเป้าหมาย การตั้งวตัถุประสงคท์างการตลาดเป็นการพฒันาส่วนประสมทางการตลาด
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย กญุแจท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จคือตอ้งท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงพฤติกรรมท่ีสังเกตได ้ เช่น จ านวนหน่วยท่ีซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ือกบัใคร
โดยใคร และบริโภคอยา่งไร นอกจากนั้น ยงัรวมถึงตวัแปรท่ีสังเกตไม่ไดอี้ก เช่น ค่านิยม ความ
ตอ้งการ การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคมีข่าวสารอะไรในความทรงจ ามีวิธีด าเนินการกบัข่าวสารอย่างไร
ประเมินทางเลือกอยา่งไร และรู้สึกเก่ียวกบัความเป็นเจา้ของและใชผ้ลิตภณัฑต่์าง ๆ อยา่งไร 

จากความหมายส่วนผสมของการตลาดขา้งตน้ จึงสรุปไดว้่า ส่วนผสมทางการตลาด 
หมายถึง องคป์ระกอบทั้งส่ีประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place 

or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ ว่า 4 P’s ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
การด าเนินงานทางการตลาด มีปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดหรือวางแผนงาน

การตลาดอยู ่2 ประเภท คือ 
ประเภทที่ 1 เป็นปัจจยัภายในของกิจการ ซ่ึงกิจการสามารถจะควบคุมได ้ก าหนดได ้

เปล่ียนแปลงให้เหมาะสมตามความคิดเห็นของผูบ้ริหารในกิจการได ้และทุก ๆ กิจการจะตอ้งมี
ปัจจยัท่ีควบคุมไดก้ลุ่มน้ี จะหลีกเล่ียงหรือขาดไปส่วนใดส่วนหน่ึงมิได ้
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ประเภทที่ 2 เป็นปัจจยัท่ีมีส่วนในการก าหนดองคป์ระกอบต่าง ๆ รูปแบบการจดั
ส่วนประกอบของปัจจยักลุ่มท่ี 1 เป็นปัจจยัท่ีกิจการไม่สามารถควบคุมได ้แต่ตอ้งมีความสัมพนัธ์
ด้วยเม่ือตอ้งการท าธุรกิจ ได้แก่ สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ทั้ งสังคม เศรษฐกิจ กฎหมาย คู่แข่งขนั 
ทรัพยากร ต่าง ๆ  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงาน
ทางการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดั
จ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วน
ประสมการตลาดไดอี้กอยา่งหน่ึงว่า 4 P’s ส่วนประกอบทั้ง 4 ตวัน้ี ทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั P แต่
ละตวัมีความส าคญัเท่าเทียมกนั แต่ข้ึนอยูก่บัผูป้ระกอบการแต่ละคนจะวางกลยทุธ์ โดยเนน้น ้ าหนกั
ท่ี P ใดมากกว่ากนั เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด คือ 
ผูบ้ริโภค 

1. ผลติภัณฑ์ (Product)  
คอตเลอร์ (Kotler, 1994 : 8) ไดใ้หค้วามหมาย ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอกบั

ตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได ้(Acquisition) การใช ้(Using) หรือการบริโภค 
(Consumption) ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็น 

เอทเซล และสแตนตนั (Etzel and Stanton, 1997 : 11) ไดใ้หค้วามหมาย ผลิตภณัฑว์่า
หมายถึง กลุ่มของส่ิงของส่ิงท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตนท่ีสามารถสนองความพอใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจ
รวมถึงสี การบรรจุหีบห่อ คุณภาพ ราคา ช่ือเสียง ตรายี่ห้อ บริการ ผลิตภณัฑ์ จึงอาจเป็นตวัสินคา้ 
บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล 

จากความหมายเหล่าน้ี จะเห็นว่าส่ิงส าคญัส าหรับผลิตภณัฑ ์คือ ความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ ดงันั้น จึงถือว่าธุรกิจจะขายผลประโยชน์ตวัผลิตภณัฑ ์ไม่ใช่ตวั
ผลิตภณัฑอ์ย่างเดียว หรือกล่าวไดว้่า ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสั
ได ้และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย
ผลิตภณัฑอ์าจเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล 
ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 
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 1.1 ประเภทของผลติภัณฑ์ 
  บูน และเคอทซ์ (Boone and Kurtz, 1998 : 2) จดัประเภทของผลิตภณัฑเ์ป็น 2 
กลุ่ม คือ ผลิตภณัฑบ์ริโภค และผลิตภณัฑท์างธุรกิจหรืออุตสาหกรรม 
  1 ผลิตภณัฑบ์ริโภค (Consumer Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีซ้ือโดย
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Final Consumer) ผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี ประกอบดว้ย 
 1.1 ผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ (Convenience Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการ
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือบ่อยคร้ัง ซ้ือกะทนัหนัและใชค้วามพยายามในการซ้ือนอ้ย เป็นผลิตภณัฑท่ี์มี
ความส าคญั คือ ผูบ้ริโภคมีความรู้เป็นอยา่งดีในผลิตภณัฑท่ี์ตนตอ้งการก่อนท่ีจะไปซ้ือ 
  เป็นสินคา้ท่ีผูซ้ื้อใชค้วามพยายามในการซ้ือนอ้ย 
  มกัเป็นสินคา้ท่ีใชท้ดแทนกนัได ้
  โดยทัว่ไปผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือจะมีราคาต ่าและมีการซ้ือบ่อยคร้ัง 
  ไม่มีการเปล่ียนแปลงจากสมยันิยม 
 1.2 ผลิตภณัฑเ์ลือกซ้ือ (Shopping Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งมีการเปรียบเทียบคุณสมบติัดา้นต่าง ๆ เช่น คุณภาพ สี ราคา รูปแบบ จากผูข้ายหลาย
รายก่อนตดัสินใจซ้ือ ตวัอยา่งสินคา้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ กระเป๋า รองเทา้ 
 1.3 ผลิตภณัฑเ์จาะจงซ้ือ (Specialty Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีมี
ลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ หรือมีตราท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงเป็นเหตุใหผู้ซ้ื้อเตม็ใจท่ีจะใชค้วามพยายามในการ
ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีในตรายี่ห้อสูง ดงันั้นจึงเต็มใจท่ีจะใชเ้วลาและ
ความพยายามในการซ้ือสินคา้นั้นมาก เช่น เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบัท่ีมีราคาสูง อาหารเสริม 
เคร่ืองเสียง เคร่ืองมือถ่ายรูป รถยนตค์นัใหม่ 
 1.4 ผลิตภณัฑไ์ม่แสวงซ้ือ (Unsought Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ี
ผูบ้ริโภคอาจรู้จกัหรือไม่กไ็ด ้และไม่เคยคิดจะซ้ือ  
  2 ผลิตภณัฑท์างธุรกิจหรืออุตสาหกรรม (Business Industrial Goods) เป็นสินคา้
ท่ีผูบ้ริโภคท่ีผูซ้ื้อ ซ้ือไปเพื่อใชใ้นการผลิต และเพื่อใชใ้นการบริการ หรือการด าเนินงานของกิจการ 
เช่น วตัถุดิบ เคร่ืองจกัร ซ่ึงเป็นสินคา้อุตสาหกรรมมีการจดัประเภทเป็น 2 ประเภท คือ สินคา้
ประเภททุน และวตัถุดิบและช้ินส่วนประกอบ 
  การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
  1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  
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  2. องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 
  3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
  4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่ 
และปรับปรุงใหดี้ข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 

1.2 ราคา (Price) 
เม่ือมีการก าหนดผลิตภณัฑแ์ละบริการตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมายแลว้

เจา้ของธุรกิจจะตอ้งมีการก าหนดราคาใหส้อดคลอ้งกบัคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการ ซ่ึงจะตอ้ง
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องธุรกิจ นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของราคาไวด้งัน้ี 

วิเชียร์ วงศณิ์ชชากลุ และคณะ (2540 : 57) ใหค้วามหมายของราคา หมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ซ่ึงเป็น ตน้ทุนของลูกคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 

กบัราคา (Price) ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นในการปรับราคาขาย
ผูป้ระกอบการจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัหลายดา้นต่าง ๆ ประกอบกนั 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547 : 19) ไดอ้ธิบายวา่ ราคา หมายถึง มูลค่าของ
ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน อนัเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างมูลค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ ์ถา้มูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกบัราคาลูกคา้ก็จะ
ตดัสินใจซ้ือ 

เม่ือธุรกิจไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑข้ึ์นมา ส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจจะตอ้งด าเนินการต่อไป 
คือ ก าหนดราคาท่ีเหมาะสมใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์จะน าไปเสนอขายก่อนท่ีจะก าหนดราคาสินคา้ ธุรกิจ
ตอ้งมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพื่อตอ้งการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) 
หรือเพื่อเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งตอ้งมีการใชก้ลยทุธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการยอมรับจาก
ตลาดเป้าหมาย และสู้กบัคู่แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ี
คู่แข่งขนัน ามาใช้ได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคา้ให้สูง
ส าหรับสินคา้ท่ีมีลกัษณะพิเศษในตวัของมนัเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ท่ีดี อาจใชผ้ลทางจิตวิทยามา
ช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินคา้อาจมีนโยบายการใหสิ้นเช่ือหรือนโยบายการใหส่้วนลดเงิน
สด ส่วนลดการคา้หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงกฏขอ้บงัคบัทาง
กฏหมายท่ีจะมีผลกระทบต่อราคาดว้ย 

1.3 การจัดจ าหน่าย (Place of Distribution)  
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เม่ือธุรกิจสามารถก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ จึงตอ้ง
วางแผนเพื่อน าสินคา้หรือบริการนั้นออกจ าหน่าย ดว้ยช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม ซ่ึงมีผูใ้ห้
ความหมายของการจดัจ าหน่ายไวด้งัน้ี 

คอตเลอร์ และ เคลเลอร์ (Kotler and Keller, 2006 : 432) ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายและกระจายสินคา้ (Place) ดว้ยขอ้เทจ็จริงท่ีผูผ้ลิตส่วนใหญ่ไม่ไดข้ายสินคา้โดยตรงใหก้บั
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย แต่ระหว่างผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคมีกลุ่มคนกลางท่ีเขา้มาช่วยท า หนา้ท่ีต่าง ๆ กลุ่ม
คนกลางเหล่าน้ีประกอบกนัเป็นช่องทางการตลาด ซ่ึงบางคร้ังเรียกว่าช่องทางการคา้หรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ประเภทคนกลางแบ่งไดเ้ป็น 1.) พ่อคา้ เช่นร้านคา้ปลีก และ คา้ส่ง ท าหนา้ท่ีซ้ือ
สินคา้มาไวใ้นครอบครอง และขายต่อไป 2.) ตวัแทน เช่นนายหนา้ ตวัแทนผูผ้ลิต ตวัแทนขาย ท า
หนา้ท่ีหาลูกคา้ เจรจาต่อรองกบัลูกคา้แทนผูผ้ลิตโดยไม่ไดซ้ื้อสินคา้ไวใ้นครอบครอง 3.) ผูอ้  านวย
ความสะดวก เช่นบริษทัขนส่ง คลงัสินคา้อิสระ ธนาคารบริษทัโฆษณาท าหนา้ท่ีอ านวยความ
สะดวกเพื่อให้กระบวนการจดัจ าหน่ายด าเนินไปอย่างราบร่ืน ช่องทางการตลาดจึงเป็นกลุ่มของ
องค์กรอิสระท่ีเข้ามาเก่ียวขอ้งในกระบวนการท่ีจะท าให้สินคา้และบริการถึงมือผูบ้ริโภคอย่าง
เหมาะสม การตดัสินใจเลือกช่องทางการตลาดเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีสุดอยา่งหน่ึงของกิจการ 
ทั้งน้ีเพราะจะมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ การตดัสินใจเลือก
ช่องทางการตลาดเป็นภาระผกูพนัในระยะยาวจึงตอ้งใหค้วามส าคญั  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547 : 20) ไดอ้ธิบายว่าการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ไปยงั
ตลาดโดยสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบนัทางการตลาด ส่วนกิจกรรมใน
การกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาสินคา้คงคลงั 

การจดัจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ 
(Channel of Distribution) เนน้การศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่าย ว่าจะใชว้ิธีการขายสินคา้
ใหก้บัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผา่นสถาบนัคนกลางต่าง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลาง
ต่าง ๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers) พ่อคา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent 

Middleman) ท่ีมีต่อตลาด อีกส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจดัจ าหน่ายสินคา้ คือ การแจกตวัสินคา้ 
(Physical Distribution) การกระจายสินคา้เขา้สู่ตวัผูบ้ริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง 
(Transportation) ท่ีเหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายตวัสินคา้ส่ือการขนส่งไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ 
ทางรถยนต ์ทางรถไฟ ทางเรือ และ ทางท่อ ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งค านึงถึงว่าจะเลือกใชส่ื้ออยา่ง
ใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสียค่าใชจ่้ายต ่าและสินคา้นั้นไปถึงลูกคา้ทนัเวลา ขั้นตอนท่ีส าคญัอีกประการ
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หน่ึงในการแจกจ่ายตวัสินคา้ คือ ขั้นตอนของการจดัเก็บรักษาสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่าย
ใหท้นัเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ธุรกิจจะตอ้งมีการส่งเสริมการขายการโฆษณา พนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ 

การตลาดทางตรง โดยตอ้งพิจารณาว่าจะส่ือสารอะไร อยา่งไร กบัใคร ดว้ยความถ่ีเท่าไร เพื่อให้
เขา้ถึงตลาดเป้าหมาย เพื่อการแจง้ให้ลูกคา้ไดท้ราบขอ้มูล เตือนความจ า และกระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการและซ้ือสินคา้ ธุรกิจจะตอ้งท าการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีผูใ้หค้วามหมายอของการส่งเสริม
การตลาดไวด้งัน้ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543 : 150-154) ไดอ้ธิบายว่า การส่งเสริมการตลาด
เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
การติดต่อส่ือสารท่ีส าคญั เช่น การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการตลาด การ
ใหข่้าว และการประชาสัมพนัธ ์การตลาดทางตรง เป็นตน้ 

คอตเลอร์ และ เคลเลอร์ (Kotler and Keller, 2006 : 496) ไดใ้หค้วามหมาย การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไวว้่า การส่ือสารทางการตลาด คือการท่ีกิจการพยายามท่ีจะส่ือสาร
ขอ้มูลข่าวสาร โน้มน้าวใจและพยายามกระตุน้เตือนให้กลุ่มเป้าหมายยงัคงจดจ าและระลึกถึง
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ของกิจการ ไม่วา่จะเป็นการส่ือสารทางตรงหรือทางออ้มก็ตาม  การส่ือสาร
ทางการตลาดถือเป็นตวัแทนของตราสินคา้ท่ีสามารถพูดคุย  รวมทั้งสามารถสร้างสัมพนัธภาพกบั
ผูบ้ริโภคได ้หน้าท่ีอนัหลากหลายของการส่ือสารทางการตลาด  ไดแ้ก่ เป็นผูบ้อกรายละเอียด
เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใชสิ้นคา้ เหตุผลท่ีตอ้งใช ้ใครท่ีควรใช ้ใชท่ี้ไหน ใชเ้ม่ือไร 
เป็นตน้ นอกจากน้ีการส่ือสารทางการตลาดยงัเป็นผูเ้ช่ือมโยงตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคผ่านสถานท่ี 
งานแสดงสินคา้ เพื่อใหเ้กิดประสบการณ์ ความรู้สึก และรับรู้เร่ืองราวเก่ียวกบัตราสินคา้ 
 
 
 
 
 
ปัจจัยเฉพาะทางการตลาดภายใต้แต่ละ P ดังแสดงในภาพที่ 4 การตัดสินใจเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดจะต้องท าเพือ่กระตุ้นช่องทางการค้าตลอดจนผู้บริโภคคนสุดท้าย 
 
 
 

ส่วนประสมทาง

ตลาด 
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ผลติภัณฑ์             ช่ องทางการจั ด
จ าหน่าย 
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์           และกระจายสินค้า 
คุณภาพ              ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
การออกแบบ             การเลือกสรรคน
กลาง 
คุณลกัษณะ             ท าเลท่ีตั้ง 
ตราสินคา้             คลงัสินคา้ 
บรรจุภณัฑ ์   ราคา       การส่งเสริมการตลาด    การขนส่ง 
ขนาด    ราคาตามป้าย      การส่งเสริมการขาย 
บริการ    ส่วนลด      การโฆษณา 
การรับประกนัสินคา้  ขอ้ตกลงการจ่ายเงิน     พนกังานขาย 
การรับคืนสินคา้   ระยะเวลาในการช าระเงิน   การประชาสมัพนัธ ์
    เง่ือนไขการใหสิ้นเช่ือ      การตลาดทางตรง 
 
ภาพท่ี 4 แสดงองคป์ระกอบ 4P ของส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา: แปลจาก Kotler and Keller, The Four P Components of the Marketing Mix (New 

Jersey: Prentice Hall, 2006), 19. 

 
ภาพท่ี 4 แสดงการเตรียมส่วนประสมของขอ้เสนออนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ บริการและ

ราคา จากนั้นใชส่้วนประสมการส่งเสริมการตลาดอยา่งให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด อนัไดแ้ก่ การ
ส่งเสริมการขาย การโฆษณา การใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนการตลาดทางตรง
ทั้งหลายเพื่อใหเ้ขา้ถึงช่องทางการคา้และลูกคา้เป้าหมาย 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนประสมของ 
 
 
 กิจการ 

ผลิตภณัฑ ์
บริการ 
ราคา 

การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย 

งานแสดงสินคา้ 

การประชาสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 

การขายตรงผา่นพนกังาน

ขาย 

ช่องทาง
กระจาย
สินคา้ 

ตลาด
เป้าหมาย 
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ภาพท่ี 5 แสดงกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา: แปลจาก Kotler and Keller, The Four P Components of the Marketing Mix (New Jersey: 

Prentice Hall, 2006), 19. 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) แสดงถึงมุมมองจากผูข้ายซ่ึงใชเ้ป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ผูซ้ื้อส่วนทางดา้นมุมมองของผูซ้ื้อ เคร่ืองมือทางการตลาดถูกออกแบบเพื่อส่งมอบประโยชน์ใหแ้ก่
ลูกคา้ Robert Lauterborn แนะนา ว่า 4Ps ในมุมมองของผูข้ายจะสะทอ้นถึง 4Cs ในมุมมองของผู ้
ซ้ือ 
  4Ps      4Cs 
Product (ผลิตภณัฑ)์       Customer Solution (ตอบโจทยค์วามตอ้งการใหลู้กคา้) 
Price (ราคา)     Customer Cost (ตน้ทุนของลูกคา้) 
Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย)   Convenience (ความสะดวก) 
Promotion (การส่งเสริมการตลาด)  Communication (การติดต่อส่ือสาร) 

บริษทัท่ีจะประสบความส าเร็จและเป็นท่ีหน่ึงไดน้ั้นตอ้งสามารถเขา้ถึงความตอ้งการ
ของลูกคา้ดว้ยความประหยดั สะดวกและมีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผล 

จากแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่า ส่วน
ประสมทางการตลาด เป็นตวัแปรทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะน าแนวคิด
ดงักล่าวมาใชใ้นการก าหนดกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาถึง
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสุขภัณฑ์ของ บริษัท คาสวา จ ากัด ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
3. ความรู้เกีย่วกบัสุขภัณฑ์ 

3.1 ความหมาย และประเภทของเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
เคร่ืองสุขภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึงในอุตสาหกรรมเคร่ืองป้ันดินเผาท่ีไดรั้บการ

ส่งเสริมการลงทุนเพื่อกิจการอุตสาหกรรมรม พ .ศ. 2503 เป็นอุตสาหกรรมขนาดกลางถึงใหญ่ซ่ึง
ไดจ้ากการน าดินและหินต่าง ๆ มาบดผสมกบัน ้ าท าเป็นเน้ือดิน แลว้น าไปข้ึนรูปโดยวิธีการหล่อใน
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แบบพิมพป์ูนปลาสเตอร์ เผาดว้ยเตาอุโมงคด์ว้ยอุณหภูมิ 8,000-12,000 องศาฟาเรนไฮตโ์ดยใช้
น ้ ามนัเตาหรือแก๊สเป็นเช้ือเพลิง เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑท่ี์มีความแขง็แกร่งทรงตวัอยูไ่ด ้ ส าหรับใน
ประเทศไทยมีผูส้นใจตั้งโรงงานผลิตเคร่ืองสุขภณัฑข้ึ์นตั้งแต่ปี พ .ศ. 2511 และเร่ิมท าการผลิตได้
เม่ือปี พ.ศ.2513 ต่อมาไดมี้การขยายตวัเพิ่มข้ึนเน่ืองจากมีการใชเ้คร่ืองสุขภณัฑก์นัอยา่งแพร่หลาย
ในระยะแรก เป็นการผลิตเพื่อทดแทนการนา เขา้ แต่ในปัจจุบนั นอกจากจะสามารถผลิตไดเ้พียงพอ
กบัความตอ้งการในประเทศแลว้ยงัเป็นสินคา้ส่งออกท่ีส าคญัท่ีน ารายไดเ้ขา้สู่ประเทศอีกดว้ย 

ตามมาตรฐานผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม ไดแ้บ่งชนิดและประเภทของเคร่ืองสุขภณัฑไ์ว้
ดงัน้ี 

1. เอิร์ทเธนแวร์ (Earthenware) เป็นเคร่ืองสุขภณัฑท่ี์มีเน้ือทึบแสง คุณภาพสินคา้ปาน
กลางเน่ืองจากน ้ าซึมค่อนขา้งสูงประมาณร้อยละ 10 และเผาดว้ยอุณหภูมิประมาณ 8,000 องศาฟา
เรนไฮต ์ ซ่ึงสุขภณัฑป์ระเภทน้ีจะเผาท่ีอุณหภูมิต ่ากว่าแบบท่ี 2 ทั้งน้ีเพราะผูผ้ลิตตอ้งการท่ีจะลด
ตน้ทุนความสูญเสียและตน้ทุนทางการผลิต เช่นลดค่าเช้ือเพลิงและวตัถุดิบ 

2. วิเทรียสไชนา (Vitreous China) เป็นเคร่ืองสุขภณัฑท่ี์มีเน้ือคลา้ยแกว้ สินคา้คุณภาพ
ดีเน้ือของผลิตภณัฑจ์ะแขง็แกร่ง ใหค้วามคงทน แขง็แรง ไม่ดูดซึมส่ิงสกปรกหรือกล่ินเน่ืองจากมี
การดูดซึมน ้ าไม่เกินร้อยละ 0.5 และเผาดว้ยอุณหภูมิสูงถึง 12,000 องศาฟาเรนไฮต์ สุขภณัฑ์
ประเภทน้ีไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคมาก 

ประเภทของเคร่ืองสุขภณัฑ ์สามารถจ าแนกไดต้ามน้ี 
1. โถสว้ม (Closet) แบ่งเป็น 

  1.1 โถสว้มแบบนัง่ราบ 
   โถสว้มนัง่ราบราดน ้า 
   โถสว้มนัง่ราบแบบชกัโครกท่ีใชถ้งัพกันา้ และแบบใชก้บัฟลชัวาลว์ 
  1.2 โถสว้มแบบนัง่ยอง 
   โถสว้มนัง่ยองราดน ้า 
   โถสว้มนัง่ยองแบบชกัโครกท่ีใชถ้งัพกัน ้า และแบบใชก้บัฟลชัวาลว์ 

 
2. อ่างลา้งหนา้ (Lavatories) แบ่งเป็น 

  2.1 อ่างล่างหนา้ชนิดแขวน แบบแขวนลอย และแบบใชข้าตั้งเคลือบ 
  2.2 อ่างลา้งหนา้ชนิดเคาน์เตอร์ แบบฝังบนเคาน์เตอร์ และแบบฝังใตเ้คาน์เตอร์  

3. โถปัสสาวะ (Urinal and Bidet) 
 3.1 โถปัสสาวะชาย (Urinal) 
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 3.2 โถชาระหญิง (Bidet) 

4. อุปกรณ์หอ้งน ้า (Accessories) เช่น ท่ีวางสบู่ ท่ีใส่กระดาษช าระ 
3.2 วตัถุดิบทีใ่ช้ในการผลติ 
วตัถุดิบท่ีส าคญัท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ดินขาว (China clay) ดินเหนียว (Ball clay) หิน

เข้ียวหนุมาน หรือ หินควอตซ์หรือทรายแกว้ (Silica sand) หินฟันมา้ (Feldspar) หินปูน ปูนพลา
สเตอร์ โซเดียมคาร์บอเนต (Sodium carbonate) โซเดียมซิลิเกต (Sodium silicate) แบเรียม
คาร์บอเนต (Barium Carbonate) และน ้า 

 3.2.1 ดินขาว เป็นวตัถุดิบท่ีส าคญัท่ีใชใ้นการผลิตเคร่ืองป้ันดินเผาทุกชนิด ดินขาว
ท่ีพบในประเทศมีอยู ่ 2 ชนิด ซ่ึงส่วนประกอบมีความแตกต่างกนัทางเคมี ดินขาวท่ีใชท้าคร่ืองป้ัน
ดินเผาเป็นดินขาวท่ีมีส่วนประกอบของอลูมิเนียมซิลิเกต (Aluminium silicate) ดินน้ี เม่ือผสมกบัน ้ า
แลว้มีความเหนียวพอข้ึนรูปได ้และเม่ือเผาท่ีอุณหภูมิเกินกว่า 800 องศาเซลเซียส จะแขง็ตวัคงรูป
อยูไ่ดดิ้นขาวท่ีเหมาะสมส าหรับท าเคร่ืองป้ันดินเผาในประเทศไทยมีในภาคกลางและภาคใต ้แหล่ง
ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ล าปาง ดินขาวท่ีพบตามธรรมชาติจะมีแร่ชนิดอ่ืน ๆ ปะปนอยูด่ว้ย ดงันั้น ก่อนท่ีจะ
น ามาใชจ้ะตอ้งมีการลา้งและตกแต่งเสียก่อน เพื่อท่ีจะแยกเอาแร่ธาตุปนเป้ือนต่าง ๆ ออกโดยเฉพาะ
แร่เหลก็ 
  3.2.2 ดินด า หรือดินเหนียว คือดินขาวท่ีเกิดจากการผกุร่อนของหินท่ีถูกน ้าหรือฝน
พดัพามาทบัถมกนันาน ๆ จนกลายเป็นดินขาวเหนียว หรือเป็นดิน เม่ือน ามาผสมกบัวตัถุดิบอ่ืนๆ 
ท าใหเ้กิดความเหนียวและข้ึนรูปได ้ส าหรับอุตสาหกรรมเซรามิก ผลิตภณัฑท่ี์ผา่นการเผาแลว้ควรมี
สีขาวหรือขาวอมเทา หากดินด ามีเหล็กออกไซด์ปนอยู่มาก ตอ้งน าไปแยกเหล็กออกไซด์ออก
เสียก่อน 
  3.2.3 หินเข้ียวหนุมานหรือหินควอตซ์หรือทรายแกว้ ใชส่้วนผสมของเน้ือดินและ
น ้ ายาเคลือบ เพื่อใหเ้กิดความแขง็แกร่งและท าใหเ้คลือบเป็นมนั ในการน ามาใชต้อ้งบดใหล้ะเอียด
เสียก่อน แหล่งทรายแกว้เช่น สงขลา ระยอง ตราด ส่วนแหล่งหินควอตซ์ เช่น จนัทบุรี ตราด ชลบุรี 
  3.2.4 หินฟันมา้ เป็นสารประกอบของแอลคาไลน์อลูมิเนียมซิลิเกต (Alkali 

aluminium silicate) ใชผ้สมในเน้ือผลิตภณัฑเ์ป็นตวัลดจุดสุกตวั ท าใหสุ้กเร็วข้ึนหรือผสมในน ้ ายา
เคลือบ (glaze) เป็นตวัลดจุดหลวมตวัของน ้ ายาเคลือบ หินฟันมา้แต่ละแหล่งท่ีพบจะส่วนประกอบ
ทางเคมีไม่เหมือนกบัพบมากในจงัหวดัตากและราชบุรี แต่เน่ืองจากผูผ้ลิตหินหินฟันมา้ในประเทศ
ยงัไม่สามารถผลิตสินคา้คุณภาพดีได ้ โรงงานผูผ้ลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์ยงัตอ้งน าเขา้หินฟันมา้จาก
ต่างประเทศเช่น ฟินแลนด ์แคนาดา อินเดีย 
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  3.2.5 หินปูน มีอยู่ทุกภาคของประเทศและพบมากท่ีจงัหวดัสระบุรี ราชบุรี 
นครสวรรค ์ใชผ้สมในน ้ายาเคลือบ 
  3.2.6 ปูนปลาสเตอร์ ใชส้ าหรับท าแม่แบบและแบบหล่อผลิตภณัฑ ์ โดยภาพรวม 

สัดส่วนการใชว้ตัถุดิบส าหรับผลิตภณัฑเ์ซรามิคจะสัดส่วนปริมาณการใชว้ตัถุดิบ ภายในประเทศ

ประมาณร้อยละ 80 และวตัถุดิบต่างประเทศประมาณร้อยละ 20 โดยสัดส่วนของวตัถุดิบเหล่าน้ี 

ข้ึนอยู่กบัสูตรการผลิตของผูผ้ลิต และประเภทของสินคา้ของผูผ้ลิตแต่ละราย จ าเป็นตอ้งน าเขา้

เพราะวตัถุดิบชนิดน้ีในประเทศยงัไม่มีคุณสมบติัท่ีตรงกบัท่ีผูผ้ลิตตอ้งการ โดยน าเขา้จากประเทศ

เยอรมนีและไตห้วนั 
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3.3 กรรมวธีิการผลติ ดังแสดงในแผนภาพข้างล่าง 
 

 
 

ภาพท่ี 6 แสดงกระบวนการผลิตสุขภณัฑเ์ซรามิค 
ท่ีมา: ส านกังานมาตรฐานอุตสาหกรรม, อฐิก่อสร้างสามัญ (กรุงเทพฯ : ม.ป.ท., 2546), 77. 
ตารางท่ี 2 คุณลกัษณะของเคร่ืองสุขภณัฑต์ามมาตรฐานผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม  
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คุณลกัษณะทีต้่องการ ชนิดวเิทรียสไชนา ชนิดเอร์ิทเธนแวร์ 

1. ลกัษณะทัว่ไป ตอ้งไม่มีรอยร้าว แตก ผวิท่ี
เคลือบตอ้งเป็นมนัมีสี 
สม ่าเสมอตรวจสอบตามวิธีท่ี
ก าหนด 

ตอ้งไม่มีรอยร้าว แตก ผวิท่ี 
เคลือบตอ้งเป็นมนัมีสีสม ่า 
เสมอ 
และไม่บิดเบ้ียว 

2. ความหนา ทุกส่วนตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 6 มม. ทุกส่วนตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 7 มม. 
การดูดซึมไม่เกินร้อยละ 5 ใหมี้ 
ความหนาไดไ้ม่นอ้ยกวา่ 6 มม. 

3. ความลาดเอียง มิติยอมใหร้้อยละ 5 และร้อยละ 
2 ในระยะตั้งแต่ 75 มม. ข้ึนไป 
มุมยอมให ้3 องศา 

มิติยอมใหร้้อยละ 5 มุมยอมให ้
3 องศา 

4. การดูดซึมน ้า แต่ละช้ินไม่เกินร้อยละ 0.75 
ผลเฉล่ียไม่เกินร้อยละ 0.50 

ผลเฉล่ียไม่เกินร้อยละ 0.10 

5. การราน ตอ้งไม่มีรอยรานเม่ือทดสอบ ตอ้งไม่มีรอยรานเม่ือทดสอบ 
6. ความทนทานต่อการ
เปรอะ 
เป้ือนและการเผาไหม ้

ตอ้งไม่มีรอยเปรอะเป้ือนหรือ 
หรือรอยเผาไหมติ้ดอยูเ่ม่ือ
ทดสอบ 

ตอ้งไม่มีรอยเปรอะเป้ือนหรือ 
หรือรอยเผาไหมติ้ดอยูเ่ม่ือ
ทดสอบ 

7. การทนทานต่อสารเคมี ตอ้งไม่ปรากฏผลเสียหายท่ีผวิ 
เคลือบเม่ือทดสอบ 

ตอ้งไม่ปรากฏผลเสียหายท่ีผวิ 
เคลือบเม่ือทดสอบ 

8. การทนทานต่อการ
เปล่ียนแปลง 

ตอ้งไม่ปรากฏผลเสียหายใด ๆ ตอ้งไม่ปรากฏผลเสียหายใด ๆ 

9. โมดูลสัแตกร้าว ไม่นอ้ยกวา่ 25 นิวตนัต่อตาราง
มิลลิเมตร (350 กก. / ตร. ซม.) 

ไม่นอ้ยกวา่ 25 นิวตนัต่อตาราง 
มิลลิเมตร (250 กก./ตร.ซม.) 

10. ปริมาณของตะกัว่ใน
น ้ายาเคลือบ 

เกินร้อยละ 5 เกินร้อยละ 5 

11. การชกัโครกและการ
ชะลา้ง 

ใหเ้ป็นไปตามท่ีก าหนด ใหเ้ป็นไปตามท่ีก าหนด 

ท่ีมา: ส านกังานมาตรฐานอุตสาหกรรม, อฐิก่อสร้างสามัญ (กรุงเทพฯ : ม.ป.ท., 2546), 77. 
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3.4 เทคโนโลยกีารช าระล้าง 
ส าหรับระบบการช าระลา้งของเคร่ืองสุขภณัฑจ์ะมีอยู ่4 ระบบ คือ 
1. Siphon Vortex เป็นระบบการช าระลา้งท่ีใชแ้รงดนัน ้ าจากหมอ้น ้ าไปวน เพื่อช าระ

รอบโถและสร้างใหเ้กิดกาลกัน ้ า และช่วยแรงดึงน ้ าจากโถอีกทางหน่ึงซ่ึงมีความพิเศษกว่าระบบอ่ืน 
ๆ คือ เงียบปราศจากเสียงรบกวน ระบบ Siphon Vortex น้ีจะลกัษณะเป็นสุขภณัฑช้ิ์นเดียว (One 

piece) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีวางต าแหน่งสินคา้ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคระดบัสูงเน่ืองจากจุดเด่นของ
ระบบ คือความเงียบ 

2. Siphon Jet เป็นระบบการช าระลา้งท่ีใชแ้รงดนัน ้ าจากหมอ้น ้ าไปวนช าระรอบโถแล
สร้างใหเ้กิดกาลกัน ้า เพื่อช่วยแรงดึงน ้าจากโถอีกทางหน่ึง ซ่ึงการท างานจะเหมือนกบัระบบ Siphon 

Vortex จะแตกต่างกนัตรงท่ีความเงียบในการช าระลา้ง ระบบ Siphon Jet น้ี ผูผ้ลิตจะใชก้บั
สุขภณัฑข์นาดกลางและเลก็บางรุ่น 

3. Wash down เป็นระบบการช าระลา้งท่ีใชแ้รงดนัน ้ าจากหมอ้น ้ าไปผลกัดนัและ
แทนท่ีน ้าในโถ ระบบน้ีผูผ้ลิตจะใชก้บัสุขภณัฑน์ัง่ราบท่ีมีหมอ้น ้าขนาดเลก็ 

4. Pail Flush เป็นระบบการช าระลา้งแบบราดน ้ าธรรมดา ซ่ึงระบบน้ีจะใชก้บัสุขภณัฑ์
ขนาดเลก็ประเภทนัง่ราบราดน ้า และนัง่ยอง 

ส าหรับเทคโนโลยีต่าง ๆ ในทุกระบบน้ี ผูผ้ลิตรายใหญ่ทุกรายสามารถพฒันาได้
เหมือน ๆ กนั ดงันั้นความแตกต่างของตวัผลิตภณัฑจ์ะข้ึนอยู่กบัลกัษณะรูปแบบ และสีสันของ
ผลิตภณัฑเ์ท่านั้น 

 
4. งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

รสริน เตโชวิศาล (2553) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สุขภณัฑข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ
25-30 ปี มีขนาดครอบครัว 4-5 คน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดต้  ่ากว่า 20,000 บาท อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ต าแหน่งพนกังานระดบัปฏิบติัการ นิยมซ้ือยีห่อ้คอตโต ้เพราะตวัผลิตภณัฑ์
สวยงาม และยีห่อ้เป็นท่ียอมรับ ประเภทท่ีซ้ือคือโถสว้มแบบนัง่ราบ เพื่อทดแทนของเดิมท่ีช ารุด ซ่ึง
สมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ แหล่งท่ีมกัซ้ือคือร้านวสัดุตกแต่ง มีการวางแผน
และปรึกษาคนในครอบครัวก่อนซ้ือ และยงัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัความส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดในระดบัโดยรวมสูง โดยดา้นผลิตภณัฑมี์ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ในขณะท่ีดา้น
การส่งเสริมทางการตลาดมีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ส าหรับผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ต่าง
เพศใหร้ะดบัความส าคญัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั ต่างรายไดใ้หร้ะดบัความส าคญัดา้นราคาต่างกนั ต่าง
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อาย ุและต่างรายได ้ใหร้ะดบัความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างกนั ส่วนปัจจยัอ่ืน ๆ แหม
จะแตกต่างกัน แต่ไม่ส่งผลให้ระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันแต่
อยา่งไร 

ปิยนุช บุญเลิศ (2546) ไดศึ้กษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสุขภณัฑใ์นร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่าปัจจยั
ส าคญัท่ีผูบ้ริโภค ค านึงถึงในการเลือกซ้ือสุขภณัฑคื์อ คุณภาพของสินคา้ ความทนทาน การบริการ
หลงัการขายและราคาของสินคา้เป็นหลัก ส่วนในการท่ีจะตดัสินใจเขา้มาเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่นั้น ข้ึนอยู่กบัความรู้ในตวัสินคา้ของพนกังานขาย การแนะน าสินคา้ของ
พนกังานขาย การรับประกนัราคาสินคา้ การรับประกนัสินคา้หลงัการขาย และการบริการให้
ค  าปรึกษาออกแบบต่างๆ ถึงแมว้่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะยงัไม่เคยเขา้ไปเลือกซ้ือหรือชมสินคา้
สุขภณัฑ ์ แต่เม่ือจ าเป็นท่ีตอ้งซ้ือเพื่อทดแทนของเดิม จะตดัสินใจเขา้มาเลือกซ้ือในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ เพราะคุณภาพสินคา้และการบริการท่ีมีอยูอ่ยา่งครบถว้น และจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า รายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งท่ีต่างกนัมีผลต่อความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัต่างๆมากท่ีสุดถึง 8 ปัจจยั
และเพศท่ีต่างกนัมีผลต่อความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัต่าง ๆ เพียง 2 ปัจจยั คือเร่ืองความเช่ือถือไดข้อง
ผูผ้ลิตและความสะดวกของท่ีจอดรถเท่านั้น 

ปราการ กองแกว้ (2546) ไดศึ้กษาการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผูผ้ลิตสุขภัณฑ์รายใหญ่ กรณีศึกษาเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่า (1) ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสุขภณัฑส่์วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ21 
– 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังาน บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท ผูบ้ริโภคสนใจเลือกซ้ือสุขภณัฑค์อตโตม้ากท่ีสุด รองลงมา คือ อเมริกนัสแตนดาร์ด
และกะรัต โดยผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของผูผ้ลิตรายใหญ่ ดา้นผลิตภณัฑ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ในระดบัมาก (2) ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือดา้นยี่หอ้สุขภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 (3) ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของผูผ้ลิตรายใหญ่
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความพึงพอใจดา้น
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดสุขภณัฑข์องผูผ้ลิตรายใหญ่ แตกต่างกนัผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาอาชีพแตกต่างกนัมี ความพึงพอ ใจ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการจดัจ าหน่ายสุขภณัฑ์
ของผูผ้ลิตรายใหญ่แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความพึงพอใจ
ดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  



32 
 

 
 

รังสิมา พลศรี (2544) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือวาลว์อุตสาหกรรมของผูใ้ชใ้นอุตสาหกรรมในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไดด้งัน้ี อนัดบั 1 ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ราคาและเง่ือนไขการ
ช าระเงิน อนัดบั 2 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ช่ือเสียงและความมัน่คงของบริษทัผูข้าย ประเทศ
ผูผ้ลิตสินคา้ คุณภาพสินคา้ การบริการหลงัการขาย การมีรายช่ือใน Under List ของผูอ้อกแบบ และ
การรับรองมาตรฐานสินคา้จากสถาบนัท่ีมีช่ือเสียง อนัดบั 3 ปัจจยัทางดา้น ช่องทางจดัจ าหน่าย 
ไดแ้ก่ความสะดวกในการสั่งซ้ือ ความคุน้เคยระหว่างกนั ความสามารถในการแกปั้ญหาไดเ้ร็ว การ
จดัหาสินคา้ไดค้รบตามสายผลิตภณัฑ์ และการจดัส่งไดต้รงตามเวลา ของไม่ขาด อนัดบั 4 ปัจจยั
ดา้นส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ นโยบายภายในองคก์รของผูซ้ื้อ  

วรางคณา ประดิษฐรา (2544) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
กระเบ้ืองเซรามิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเบ้ืองเซรามิคมากท่ีสุดคือ ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ คือ คุณภาพ และ
ดา้นราคา คือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ส่วนดา้นสถานท่ีจดัจา หน่ายและดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีผลรองลงมา นอกจากน้ียงัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือกระเบ้ืองปูพื้นมากท่ีสุดเพื่อ
ใชป้ระโยชน์ในบริเวณห้องน ้ าซ่ึงมีขนาด 8”x8” โดยเลือกซ้ือจากร้านบุญถาวรเซรามิค เหตุผล
เพราะร้านอยูใ่นท าเลท่ีเดินทางไปมาสะดวก และตอ้งการซ้ือกระเบ้ืองยีห่อ้ คอตโต ้ดว้ยเหตุผลคือ
คุณภาพ เป็นหลกั 

เอมอร วงษ์ศิริ (2546) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยูอ่าศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลงัวิกฤติเศรษฐกิจ (ปี พ.ศ. 
2539 – พ.ศ. 2545) ผลการวิจยัพบว่า 1.ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใชปั้จจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นท าเลท่ีตั้ง อยูใ่นระดบัท่ีมากท่ีสุด ดงันั้น
ผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการสร้าง คอนโดมิเนียม จะตอ้งพฒันาคุณภาพการก่อสร้าง การออกแบบ
สวยงาม มีพื้นท่ีใชส้อย เหมาะสม มี การขอประปา ไฟฟ้า โทรศพัทไ์วใ้หโ้ดยผูซ้ื้อไม่ตอ้งด าเนินการ
เอง 2. ปัจจยัทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม มี อิทธิพลอยูใ่นระดบัท่ีมาก ดงันั้นหากผูป้ระกอบการตอ้งการซ้ือ
โครงการใหม่ ให้ค  านึงถึงดา้นเศรษฐกิจ เป็นอย่างมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยงัไม่ดี 
ประชากรกไ็ม่อยากเส่ียงในการซ้ือทรัพยสิ์น 
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บทที ่3 
วธีิการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์อง 

บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ท่ีมีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยก าหนด
รายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกบัระเบียบวิธีวิจยัดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
4. แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั 
5. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
6. ระยะเวลาในการวิจยั 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสุขภณัฑข์อง บริษทั คา

สวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอยู่ในพื้นท่ี 10 เขต ใน

กรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบขนาดและสัดส่วนของประชากรท่ีแน่นอน แต่ทราบว่ามี
ประชากรในพื้นท่ีจ านวนมาก กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั มีขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Infinite Population) โดยค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้
สูตรของการค านวณก าหนดขนาดของก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคาดเคล่ือนไม่เกิน 
5% โดยใชสู้ตรของW.G. Cochran (1953) ดงัน้ี 

สูตร     N = P (1-P) Z
2
 

d
2
 

แทนค่า  N = 0.5 (1- 0.5) (1.96)
2
 

   (0.05)
2
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    N = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 
จากการค านวณ จะไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบประเมิน

ทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนัแบบประเมินท่ีเกิดความผิดพลาด จากการตอบแบบประเมินของ
กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั  

 
1.3 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
เน่ืองจากลกัษณะของประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีไม่สามารถทราบค่าท่ีแน่นอนได ้ แต่

สามารถค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการไดโ้ดยมีค่าเท่ากบั 400 ตวัอย่าง โดยการสุ่ม
ตวัอย่างท าไดด้ว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) คือ เลือกสุ่มเฉพาะผูท่ี้มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการ
แบ่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดจ้  านวนตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน ซ่ึงมีทั้งหมด 10 เขต ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยการเก็บแบบสอบถาม ตามสถานท่ีเขตการขาย บริษทั คาสวา จ ากดั ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 10 เขต โดยมีจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3 แสดงกลุ่มตวัอยา่งรายช่ือเขตการขาย บริษทั คาสวา จ ากดั  
 

รายช่ือเขตการขาย บริษัท คาสวา จ ากดั จ านวน (คน) 
บางกอกนอ้ย 50 
บางกอกใหญ่ 50 

ธนบุรี 50 
ตล่ิงชนั 50 
ทวีวฒันา 50 

สัมพนัธ์วงศ ์ 50 
บางซ่ือ 50 
ลาดพร้าว 50 
คลองเตย 50 
ยานนาวา 50 
รวม 400 
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2. ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 
ตวัแปร (Variable) ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี คือ 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้
2. ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสุขภณัฑท์ัว่ไป  
3. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(คุณสมบติัของสุขภณัฑ ์คุณภาพ

ของสุขภณัฑ์ ตราสินคา้สุขภณัฑ ์บรรจุภณัฑข์องสุขภณัฑ์) ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

4. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ ไดแ้ก่ ชนิดของสุขภณัฑ์ แหล่งท่ีซ้ือ ผูท่ี้มี
อิทธิพลในการซ้ือ การวางแผนในการซ้ือ  

5. สุขภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ คาสวา (Casava)  
 

3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาข้ึน โดยมีขั้นตอนใน

การสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบปรนยัให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวต่อหน่ึงขอ้ค าถาม เป็นค าถามท่ี

เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้ 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบปรนยัให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวต่อหน่ึงขอ้ค าถาม แบบสอบถาม
เก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค  

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์ซ่ึงมี
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามรวม 43 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยผูว้ิจยัดดัแปลงมาจากแบบสอบถามของ รส
ริน เตโชวิศาล (2553) เป็นแบบใหเ้ลือกตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ( Likert’s scale ) 
โดยทั้ง 3 ส่วนจะมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4  

 
 
 
 

ตารางท่ี 4 จ านวนขอ้ค าถามจ าแนกตามตวัแปรแต่ละส่วน 
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ส่วนที่ ตัวแปร จ านวนข้อ
ค าถาม 

1 ปัจจยัส่วนบุคคล 7 ขอ้ 
2 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์ 7 ขอ้ 
3 ส่วนประสมทางการตลาดของสุขภณัฑ ์แยกตามปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  

 - ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 15 ขอ้ 
 - ปัจจยัดา้นราคา (Price) 6 ขอ้ 
 - ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 12 ขอ้ 
 - ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 10 ขอ้ 
 รวม 57 ข้อ 
อา้งอิง : รสริน เตโชวิศาล (2553) 
 
ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถาม 
 

ค าถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด Cronbach’s Alpha – Coefficient 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.841 
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 0.790 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 0.843 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 0.905 

ผลวเิคราะห์ความเช่ือมั่นรวม 0.946 
อา้งอิง : รสริน เตโชวิศาล (2553) 
 
4. แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจัิย 

แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลไดจ้ากการแจกแบบสอบถาม ไดแ้ก่ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมาย โดยวิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) 
จ  านวน 400 ตวัอยา่ง 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดไ้ดจ้ากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีมี
ผูด้  าเนินการไวแ้ลว้ ต าราวิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง บทความทางวิชาการ เวบ็ไซดท์างอินเตอร์เน็ท เพื่อใช้
เป็นกรอบความคิดในการศึกษา ประกอบการวิเคราะห์และสรุปผล  
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5. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามจ านวนหน่ึงชุดต่อ
หน่ึงคน ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด โดยผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามกระจายไปตามสัดส่วนท่ีได้
ค  านวณไวท้ั้งหมด 10 เขตในกรุงเทพมหานคร 

 
6. การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการศึกษา 

น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS Statistical Package for the Social Science for Windows ค  านวณค่าสถิติดว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

6.1 การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแต่ละส่วนของแบบสอบถามใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยสถิติดงักล่าว
ตามน้ี 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ขอ้ 1-7 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอมูลทัว่ไปของ
กลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดต่้อเดือน วิเคราะห์ในรูป
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของตวัแปร และน าเสนอในรูปตารางพร้อม
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์ ขอ้ 1-7 เป็นค าถาม 6Ws 1H 
วิเคราะห์ในรูป ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของตวัแปร และน าเสนอใน
รูปตารางพร้อมค าอธิบาย 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ระดบั ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑต์ามปัจจยัต่าง ๆ ทั้งหมด 43 ขอ้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 
 

7. ระยะเวลาในการวจิัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาในการด าเนินการศึกษาตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2556 – มีนาคม 
2558 เป็นระยะเวลา 1 ปี 4 เดือน 
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บทที่ 4 
ผลการวจิัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั ของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์และ
ปัญหาหรือความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการสามารถน าผลวิจัยไปเป็นขอ้มูลในการ
ปรับปรุงขอ้มูลได ้ซ่ึงในบทน้ีจะกล่าวถึงผลการวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานโดยเรียงล าดบั
ดงัต่อไปน้ี  

4.1 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
4.2 ขั้นตอนในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

4.1 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
เพื่อความเขา้ใจท่ีตรงกนัในการแปลความหมายขอ้มูล จึงก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการ

เสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
  n  แทน   จ านวนตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
   แทน   ค่าเฉล่ีย (mean) 
 S.D.   แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  
4.2 ขั้นตอนในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์โดยใชก้ารวิเคราะห์หา
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์
โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
น าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ตอนที ่1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค  

(n = 400) 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 144 36.00 
หญิง 256 64.00 
รวม 400 100.00 

อายุ 
ต ่า กวา่ 25 ปี 58 14.50 
25-30 ปี 116 29.00 
31-35 ปี 78 19.50 
36-40 ปี 148 37.00 
41-45 ปี 0 0.00 
46 ปี ข้ึนไป 0 0.00 
รวม 400 100.0 

สถานภาพ 
โสด 164 41.00 
สมรส 85 21.25 
หมา้ย 74 18.50 
หยา่ร้าง 77 19.25 
รวม 400 100.0 

 
 
 
 
 
ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค (ต่อ) 
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(n = 400) 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวช.หรือเทียบเท่า 10 2.50 
อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า 98 24.50 
ปริญญาตรี  226 56.50 
ปริญญาโท หรือ สูงกวา่ 66 16.50 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 11.80 
20,000-30,000 บาท 181 45.20 
30,001-40,000 บาท 22 5.50 
40,001-50,000 บาท 42 10.50 
50,001-60,000 บาท 43 10.80 
60,001 บาทข้ึนไป 65 16.20 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 6 ขอ้มูลทางทัว่ไปของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จากผูบ้ริโภคทั้งหมดมีจ านวน 400 คน พบวา่  
ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเพศชาย 144 

คน  คิดเป็นร้อยละ 36.00 ตามล าดบั 
อาย ุพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 36-40 ปีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อย

ละ 37.00 รองลงมามีช่วงอายรุะหวา่ง 25-30 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมามีช่วง
อาย ุ31-35 ปี จ านวน 78. 00 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายตุ  ่า กว่า 25 ปี จ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามล าดบั  

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 164 คิดเป็นร้อยละ 
41.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 รองลงมามีสถานภาพหย่า
ร้าง จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และมีสถานภาพหมา้ย จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 
ตามล าดบั 
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ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมามีการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า จ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมามีการศึกษาระดบั ปริญญาโท หรือ สูงกวา่ จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.50 และมีการศึกษา  

รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดค้รอบครัวโดย
เฉล่ีย 20,000-30,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20 รองลงมาคือมีรายไดเ้ฉล่ีย 
60,001 บาทข้ึนไป ต่อเดือน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ีย ต ่ากว่า 
20,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 47.00 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และมีรายไดเ้ฉล่ีย 50,001-60,000 บาท 
ต่อเดือนจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ตามล าดบั 
ตอนที ่2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์
ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์

(n = 400) 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เหตุผลทีเ่ลอืกซ้ือยีห้่อสุขภัณฑ์ 
ตวัผลิตภณัฑส์วยงามและยีห่อ้เป็นท่ียอมรับ 235 58.75 
ราคาสมเหตุสมผล 119 29.75 
มีร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายใหเ้ลือกมากมาย 0 0.00 
มีการโฆษณาและจดัรายการส่วนลด 46 11.50 
ฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีทนัสมยัและง่ายต่อการใชง้าน 0 0.00 
รวม 400 100.00 
ประเภทสุขภณัฑ์ทีท่่านสนใจเลอืกซ้ือ 
ชุดโถสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าแบบนัง่ราด 28 7.00 
ชุดโถสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าแบบนัง่ยอง 196 49.00 
ชกัโครกสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าหญิง 41 10.25 
ชกัโครกสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าชาย 81 20.25 
อ่างลา้งหนา้แบบฝังบน / ใตเ้คาน์เตอร์ 48 12.00 
ท่ีใส่สบู่ ท่ีใส่กระดาษช าระ 6 1.50 
รวม 400 100.0 
ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์(ต่อ) 

(n = 400) 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เหตุผลในการซ้ือสุขภัณฑ์เพือ่ 
ทดแทนของเดิมท่ีช ารุด 74 18.50 
ต่อเติมบา้น 76 19.00 
ตกแต่งปรับปรุงหอ้งน ้าใหม่ 84 21.00 
สร้างบา้นใหม่ 166 41.50 
รวม 400 100.0 
บุคคลทีมี่อทิธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัเอง 56 14.00 
สมาชิกในครอบครัว 111 27.75 
เพื่อน / คนรู้จกั 115 28.75 
ช่าง / ผูรั้บเหมา 38 9.50 
สถาปนิก / มณัฑนากร 43 10.75 
ร้านตวัแทนจ าหน่าย / โชวรู์มสุขภณัฑ ์ 37 9.25 
รวม 400 100.0 
ท่านเลอืกซ้ือสุขภัณฑ์จากที ่
ร้านวสัดุตกแต่ง เช่น บุญถาวร แกรนดโ์ฮมมาร์ท สุขภณัฑเ์ซ็นเตอร์ 120 30.00 
ร้านแบบโมเดิร์นเทรด เช่น โฮมโปร โฮมเวิร์ค 16 4.00 
ร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายรายหลกัและรายยอ่ยในเครือคาสวา 60 15.00 
ร้านขายวสัดุก่อสร้างทัว่ไป 204 51.00 
รวม 400 100.0 

 
 
 
 
 

ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์(ต่อ) 
(n = 400) 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

มีการเตรียมการก่อนซ้ือสุขภัณฑ์ 
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มีการวางแผน และปรึกษาคนในครอบครัว/เพื่อนฝงู 31 7.75 
หาขอ้มูลจาก website/นิตยสาร/แผน่พบัโฆษณา/พนกังานขาย 229 57.25 
ปล่อยใหเ้ป็นหนา้ท่ีของช่าง/ผูรั้บเหมา/สถาปนิกหรือมณัฑนากร 23 5.75 
ทดลองใชท่ี้โชวรู์มคาสวา หรือตามหา้งสรรพสินคา้ชั้นน า เช่น เทอมินลั 21 116 29.00 
ไม่เตรียมการ (ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีร้าน) 1 0.25 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์จากผูบ้ริโภคทั้งหมดมีจ านวน 
400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑ์สวยงามและ
ยี่ห้อเป็นท่ียอมรับ จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 และมีราคาสมเหตุสมผล จ านวน 119 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.75 ตามล าดบั 

ดา้นประเภทสุขภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุดในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ชุดโถสุขภณัฑ์
ระบบไฟฟ้าแบบนัง่ยอง  จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาประเภทชกัโครกสุขภณัฑ์
ระบบไฟฟ้าชาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และอ่างลา้งหนา้แบบฝังบน / ใตเ้คาน์เตอร์ 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดบั  

ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสุขภัณฑ์เพื่อสร้างบ้านใหม่ จ านวน 166 คิดเป็นร้อยละ 41.50 
รองลงมาเน่ืองจากตกแต่งปรับปรุงห้องน ้ าใหม่ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมา
เน่ืองจากต่อเติมบา้น จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และทดแทนของเดิมท่ีช ารุด จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ตามล าดบั 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ เพื่อน / คนรู้จกั จ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.75 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 
รองลงมา คือ ตวัเอง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และสถาปนิก / มณัฑนากร จ านวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดบั  

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสุขภณัฑจ์ากร้านขายวสัดุก่อสร้างทัว่ไป จ านวน 204 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.00 รองลงมาซ้ือจากร้านวสัดุตกแต่ง เช่น บุญถาวร แกรนดโ์ฮมมาร์ท สุขภณัฑเ์ซ็นเตอร์  
จ  านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมามีซ้ือจากร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายรายหลกัและรายยอ่ย
ในเครือคาสวา จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และซ้ือจากร้านแบบโมเดิร์นเทรด เช่น โฮมโปร 
โฮมเวิร์ค จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดบั 

และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะมีการเตรียมการหรือว่างแผนก่อนซ้ือจากการหาขอ้มูล
จาก website / นิตยสาร / แผน่พบัโฆษณา / พนกังานขาย จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 
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รองลงมา คือ ลองทดลองใช้ท่ีโชวรู์มคาสวา หรือ ตามห้างสรรพสินคา้ชั้นน า เช่น เทอมินัล 21
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมา คือ ปรึกษาคนในครอบครัว / เพื่อนฝงู จ านวน 31 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 รองลงมาคือ ปล่อยให้เป็นหนา้ท่ีของช่าง / ผูรั้บเหมา / สถาปนิกหรือ
มณัฑนากร จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และไม่เตรียมการ ( ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีร้าน ) จ  านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑ ์โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ซ่ึงมี
เกณฑด์งัต่อไปน้ี 
      ค่าเฉล่ีย 4.20 - 5.00 หมายถึง ในระดบัมากท่ีสุด  

     ค่าเฉล่ีย 3.40 - 4.19 หมายถึง ในระดบัมาก 
     ค่าเฉล่ีย 2.60 - 3.39 หมายถึง ในระดบัปานกลาง 
     ค่าเฉล่ีย 1.80 - 2.59 หมายถึง ในระดบันอ้ย 
     ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.79 หมายถึง ในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑร์าย
   ดา้น 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ̅ S.D. แปลผล ล าดับ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.59 0.61 มาก 1 
ดา้นราคา 3.42 0.47 มาก 4 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.70 0.89 มาก 3 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.03 0.57 มาก 2 
 

จากตารางท่ี 8 พบว่าระดบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 9 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อ 
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              การตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์
(n = 400) 

ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅ S.D. 
แปล
ผล 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1.1 มีหลายขนาด, หลายรุ่นและ
หลายสีใหเ้ลือก  

41 3 32 171 153 3.98 1.19 มาก 

(10.25) (0.75) (8.00) (42.75) (38.25)       

1.2 มีรูปแบบสวยงามเขา้กบัยคุ
สมยั 

0 1 24 140 235 4.52 0.62 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.25) (6.00) (35.00) (58.75)     

1.3 ประหยดัน ้า 0 1 19 124 256 4.59 0.59 มาก
ท่ีสุด   (0.00) (0.25) (4.75) (31.00) (64.00)     

1.4 มีคุณภาพดี ไดม้าตรฐาน 0 1 20 118 261 4.60 0.60 มาก
ท่ีสุด   (0.00) (0.25) (5.00) (29.50) (65.25)     

1.5 มีความคงทนในการใชง้าน 0 3 29 168 200 4.41 0.66 มาก
ท่ีสุด   (0.00) (0.75) (7.25) (42.00) (50.00)     

1.6 หาซ้ืออุปกรณ์เสริม อุปกรณ์
ทดแทนไดง่้าย 

0 2 26 149 223 4.48 0.64 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.50) (6.50) (37.25) (55.75)     

1.7 ติดตั้งและฟังชัน่การใชง้านง่าย 2 1 19 105 273 4.62 0.64 มาก
ท่ีสุด   (0.50) (0.25) (4.75) (26.25) (68.25)     

1.8 ท าความสะอาดง่าย 0 2 17 115 266 4.61 0.59 มาก
ท่ีสุด   (0.00) (0.50) (4.25) (28.75) (66.50)     

1.9 ความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ
ของตราสินคา้ 

0 1 25 199 175 4.37 0.61 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.25) (6.25) (49.75) (43.75)     

1.10 มีการพฒันาสินคา้ใหม่อยา่ง
ต่อเน่ือง 

0 1 30 199 170 4.35 0.63 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.25) (7.50) (49.75) (42.50)     

 
ตารางท่ี 9 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อ 
    การตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์(ต่อ) 

(n = 400) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅ S.D. 
แปล
ผล น้อย น้อย ปาน มาก มาก
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ทีสุ่ด กลาง ทีสุ่ด 

1.11 มีระบบการท างานท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงและสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ชไ้ดดี้ 

19 1 28 178 171 4.18 1.01 มาก 

(4.75) (0.25) (7.00) (44.50) (42.75)       

1.12 บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์
สวยงามและแขง็แรง 

0 1 32 188 179 4.36 0.64 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.25) (8.00) (47.00) (44.75)     

1.13 มีการใหบ้ริการตั้งแต่ก่อน
ตดัสินใจซ้ือจนถึงหลงัการขายท่ี
ชดัเจนและรวดเร็ว 

0 1 32 150 217 4.46 0.65 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.25) (8.00) (37.50) (54.25)     

1.14 มีการรับประกนัสินคา้ 0 1 26 154 219 4.48 0.63 มาก
ท่ีสุด   (0.00) (0.25) (6.50) (38.50) (54.75)     

1.15 มีการรับคืนหรือเปล่ียน
สินคา้ 

0 1 22 118 259 4.59 0.61 มาก
ท่ีสุด 

  (0.00) (0.25) (5.50) (29.50) (64.75)     

ด้านผลติภัณฑ์โดยรวม 4.59 0.61 มาก 

 
จากตารางท่ี 9 ระดับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสุขภัณฑ์ ของ

ผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในระดบั
มาก ( ̅= 4.10) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ติดตั้งและฟังกช์ัน่การใชง้านง่าย และสามารถ
เขา้ใจไดง่้ายไม่ซบัซอ้นมีอิทธิพลอนัดบัแรก รองลงมาสามารถความสะอาดง่าย ท าใหไ้ม่เกิดจุดอบั 
จดัสะสมส่ิงสกปรก และเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดี นอกจากน้ียงัประหยดัน ้ า และมีการรับประกนั 
หรือการรับเปล่ียนสินคา้เม่ือเกิดขอ้บกพร่อง และยงัมีรูปแบบท่ีเขา้กบัยคุสมยัอีกดว้ย 
 
 
 

ตารางท่ี 10 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคาท่ีส่งผลต่อการ 
     ตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์

(n = 400) 

ด้านราคา 
ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅ S.D. 
แปล
ผล 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 
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2.1 มีใหเ้ลือกหลายระดบัราคา 1 1 29 171 198 4.39 0.64 มาก
ท่ีสุด (0.25) (0.25) (7.25) (42.75) (49.50)   

2.2 มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 15 7 40 205 133 4.51 0.63 มาก
ท่ีสุด (3.75) (1.75) (10.00) (51.25) (33.25)   

2.3 มีราคาถกูท่ีสุดเม่ือเทียบรุ่น
ใกลเ้คียง 

0 0 80 240 80 4.41 0.66 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.00) (20.00) (60.00) (20.00)   

2.4 มีหลายทางเลือกในการช าระ
เงิน ทั้งดว้ยเงินสด บตัรเครดิต 
เงินเช่ือ 

40 0 160 120 80 4.41 0.66 มาก
ท่ีสุด (10.00) (0.00) (40.00) (30.00) (20.00)   

2.5 มีป้ายบอกราคาชดัเจน 1 1 29 171 198 4.00 0.63 มาก 

  (0.25) (0.25) (7.25) (42.75) (49.50)    

2.6 มีส่วนลดเงินสด 15 7 40 205 133 3.42 0.47 มาก 

  (3.75) (1.75) (10.00) (51.25) (33.25)    

ด้านราคาโดยรวม 3.42 0.47 มาก 

 
จากตารางท่ี 10 ระดบัปัจจยัดา้นราคาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์ของผูบ้ริโภค 

จ านวน 400 คน พบว่า  ปัจจยัดา้นราคาโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในระดบัมาก ( ̅= 3.42) 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมีอิทธิพลอนัดบัแรก รองลงมามีราคา
ถูกท่ีสุดเม่ือเทียบรุ่นอ่ืน หรือรุ่นใกลเ้คียงกนั และยงัมีให้เลือกหลายระดบัราคาตามก าลงัหรือตาม
ความสะดวกทางการเงินของกลุ่มลูกคา้ นอกจากน้ีมีความยดืหยุน่หลายทางเลือกในในการช าระเงิน 
ไม่วา่จะเป็นในรูปแบบช าระเงินสด บตัรเครดิต และ เงินเช่ือ และมีป้ายบอกราคาชดัเจนไม่เกิดความ
เขา้ใจผิดของราคาขาย นอกจากน้ียงัมีส่วนลดเงินสด ส าหรับสินคา้โปรโมชั่นท่ีร่วมรายการ 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 11 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นช่องทางการจดั 

     จ  าหน่ายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์
(n = 400) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅ S.D. 
แปล
ผล 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

3.1 มีช่องทางการขายสินคา้ทาง 0 40 160 120 80 3.60 0.92 มาก 
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อินเตอร์เน็ต  (0.00) (10.00) (40.00) (30.00) (20.00)       

3.2 ความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ
ของร้านตวัแทนจ าหน่าย 

0 40 0 200 160 4.20 0.87 มาก
ท่ีสุด (0.00) (10.00) (0.00) (50.00) (40.00)     

3.3 มีการตกแต่งร้านตวัแทน
จ าหน่าย 

0 0 40 120 240 4.50 0.67 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.00) (10.00) (30.00) (60.00)     

3.4 บรรยากาศภายในร้านดี ดูเป็น
กนัเอง 

0 80 80 200 40 3.50 0.92 มาก 

(0.00) (20.00) (20.00) (50.00) (10.00)       

3.5 เวลาเปิด-ปิดของร้านมีความ
เหมาะสมของ 

0 120 160 40 80 3.20 1.08 มาก 

(0.00) (30.00) (40.00) (10.00) (20.00)       

3.6 ท าเลท่ีตั้งของร้านตวัแทน
จ าหน่ายอยูไ่ม่ไกล 

0 120 160 40 80 3.20 1.08 มาก 

(0.00) (30.00) (40.00) (10.00) (20.00)       

3.7 มีสินคา้ตวัอยา่งแสดง 40 40 120 120 80 3.40 1.20 มาก 

  (10.00) (10.00) (30.00) (30.00) (20.00)       

3.8 ร้านตวัแทนจ าหน่ายมีท่ีจอด
รถสะดวกและเพียงพอ 

40 0 80 160 120 3.80 1.17 มาก 

(10.00) (0.00) (20.00) (40.00) (30.00)       

3.9 มีบริการขนส่งและติดตั้ง 40 80 40 160 80 3.40 1.28 มาก 

  (10.00) (20.00) (10.00) (40.00) (20.00)       

3.10 ส่งสินคา้ครบจ านวน ถกูตอ้ง
และตรงเวลา 

0 40 0 280 80 4.00 0.78 มาก 

(0.00) (10.00) (0.00) (70.00) (20.00)       

3.11 มีสินคา้ในคลงัไวบ้ริการไม่
ขาด 

0 80 120 120 80 3.50 1.03 มาก 

(0.00) (20.00) (30.00) (30.00) (20.00)       

3.12 พนกังานขายมีความรู้จริงใน
การแนะน าสินคา้ 

0 40 40 160 160 4.10 0.95 มาก 

(0.00) (10.00) (10.00) (40.00) (40.00)       

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 3.70 0.89 มาก 

จากตารางท่ี 11 ระดบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑ ์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน พบว่า  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจในระดบัมาก ( ̅= 3.70) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีการตกแต่งร้าน
ตวัแทนจ าหน่ายให้ดูดี น่าเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ หรือเป็นจุดสนใจ อนัดบัแรก รองลงมามีความมี
ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของร้านตวัแทนจ าหน่าย ท าให้เกิดความมัน่ใจในสินคา้ในระดบัหน่ึง และ
พนักงานขายมีความรู้ ความเขา้ใจ ในการแนะน าสินคา้ และยงัมีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอต่อ
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จ านวนลูกค้าท่ีมาใช้บริการ นอกจากน้ีมีความยืดหยุ่นหลายทางเลือกในการขายสินค้า และ
ประหยดัเวลาในการสัง่ซ้ือ เพราะสามารถสัง่ซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตได ้ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 12 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
     ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์

(n = 400) 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅  S.D. 
แปล
ผล 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

4.1 พนกังานขายมีความรู้ มีใจ
บริการ และมีอธัยาศยัดี  

0 40 0 200 160 4.20 0.87 มาก
ท่ีสุด (0.00) (10.00) (0.00) (50.00) (40.00)     

4.2 พนกังานมีการใหบ้ริการ/
แกไ้ขปัญหาไดร้วดเร็ว  

0 40 40 200 120 4.00 0.90 มาก 

(0.00) (10.00) (10.00) (50.00) (30.00)       

4.3 มีพนกังานคอยใหบ้ริการอยา่ง
เพียงพอ  

0 80 40 120 160 3.90 1.14 มาก 

(0.00) (20.00) (10.00) (30.00) (40.00)       

4.4 มีการส่งข่าวสารและกิจกรรม
ส่งเสริมการขายถึงลกูคา้เป็นระยะ 
ผา่นทางจดหมาย e-mail  

40 0 160 (80 120 3.60 1.20 มาก 

(10.00) (0.00) (40.00) (20.00) (30.00)       

4.5 มีศนูยรั์บแจง้ปัญหาท่ีสะดวก
ในการติดต่อ  

40 80 80 80 120 3.40 1.36 มาก 

(10.00) (20.00) (20.00) (20.00) (30.00)       

4.6 มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์
สินคา้/ร้านตวัแทนจ าหน่ายผา่น
ส่ืออยา่งต่อเน่ือง  

0 16 104 172 108 3.93 0.83 มาก 

(0.00) (4.00) (26.00) (43.00) (27.00)       

 
 
ตารางท่ี 12 จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 

     ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์(ต่อ) 
(n = 400) 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดบัปัจจัยที่มีผล (ร้อยละ) 

 ̅  S.D. 
แปล
ผล 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 
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4.7 มีบริการออกแบบหอ้งน ้าฟรี 0 20 86 150 144 4.04 0.88 มาก 

  (0.00) (5.00) (21.50) (37.50) (36.00)       

4.8 มีการจดัรายการส่วนลดของ
แถมทุกเดือน 

2 12 60 118 208 4.29 0.87 มาก
ท่ีสุด (0.50) (3.00) (15.00) (29.50) (52.00)     

4.9 มี website ใหบ้ริการขอ้มูล
สินคา้ 

0 2 28 184 186 4.39 0.64 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.50) (7.00) (46.00) (46.50)     

4.10 มีศนูยแ์สดงสินคา้ตวัอยา่ง
ก่อนเลือกซ้ือ 

0 2 24 142 232 4.51 0.63 มาก
ท่ีสุด (0.00) (0.50) (6.00) (35.50) (58.00)     

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 4.03 0.57 มาก 

 
จากตารางท่ี 12 ระดบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์

ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน พบว่า  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในระดบัมาก ( ̅= 4.03) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีศูนยแ์สดงสินคา้ตวัอย่าง
ก่อนเลือกซ้ือ มีอิทธิพล เป็นอนัดับแรก เพราะสามารถเห็นสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ รองลงมามี 
Website ใหบ้ริการขอ้มูลสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจ หรือเพื่อเกบ็ขอ้มูล นอกจากน้ียงัมีการจดั
รายการส่วนลดของแถมทุกเดือนท าให้กระตุน้ความสนใจและการเปรียบเทียบจุดเด่นของสินคา้ 
รวมทั้งพนักงานขายมีความรู้ มีใจบริการ และยงัสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า หรือแกไ้ขให้
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีอัธยาศัยดี และมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่นน ้ าห้องให้บริการ 
ตามล าดบั 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา 

จ ากัด ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สุขภณัฑแ์ละปัญหาหรือความคิดเห็นของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสุขภัณฑ์ของ บริษัท คาสวา จ ากัด ของผูบ้ริโภค ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์เพื่อหาคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยในส่วนของขอ้ค าถามท่ีมีลกัษณะ
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใชก้ารหาค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) และส่วนของ
ขอ้ค าถามท่ีมีลกัษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใชก้ารหาค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 

for the Social Science for Windows) ปรากฏค่าอ านาจจ าแนกวิเคราะห์โดยหาค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ของแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามี
ค่าเท่ากบั 0.928 ส าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูลใชว้ิธีการสัมภาษณ์ รวมจ านวนท่ีรวบรวมไดท้ั้งส้ิน 400 
ราย จากนั้นผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยขอ้ค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและ 
พฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์โดยใชว้ิธีการหาความถ่ี (Frequency) แลว้สรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ 
(Percent) และส าหรับขอ้มูลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ โดยใช้วิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation: S.D.) สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
 

5.1 สรุปผลการวจัิย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา ซ่ึงใช้วิธีเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือสุขภัณฑ์ของ บริษัท คาสวา จ ากัด ของผูบ้ริโภค ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงจากการศึกษาสามารถสรุปผลการด าเนินงาน ไดด้งัน้ี 
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1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายปุระมาณ 36-40 ปีและ
ยงัมีสถานภาพโสด นอกจากน้ีส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและ มีรายได้ครอบครัว
ครอบครัวโดยเฉล่ีย 20,000-30,000 บาท ต่อเดือน ตามล าดบั 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑพ์บว่า ผูบ้ริโภคเหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือสุขภณัฑ์ เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑ์สวยงามและยี่ห้อเป็นท่ียอมรับ และยงัมีความสนใจซ้ือชุดโถ
สุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าแบบนัง่ยอง เพื่อน าไปสร้างบา้นใหม่ โดยมกัจะปรึกษาเพื่อน/คนรู้จกั ก่อนท่ี
จะท าการซ้ือหรือตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ีแหล่งท่ีผูบ้ริโภคมกัซ้ือ คือ ร้านขายวสัดุก่อสร้างทัว่ไป 
และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะมีการเตรียมการหรือว่างแผนก่อนซ้ือจากการหาขอ้มูลจาก Website/
นิตยสาร/แผน่พบัโฆษณา/พนกังานขาย  

3. จากการวิเคราะห์แนวโนม้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสุขภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ระบบหรือการติดตั้งและฟังส์ชั่นการใชง้านง่าย และสามารถ
เขา้ใจไดง่้ายไม่ซบัซอ้นมีอิทธิพลอนัดบัแรก รองลงมาสามารถท าความสะอาดง่าย ท าให้ไม่เกิดจุด
อบั จัดสะสมส่ิงสกปรก และเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี นอกจากน้ียงัประหยดัน ้ า และมีการ
รับประกนั หรือการรับเปล่ียนสินคา้เม่ือเกิดขอ้บกพร่อง และยงัมีรูปแบบท่ีเขา้กบัยุคสมยัอีกดว้ย 
โดยหวัขอ้มีหลายขนาด, หลายรุ่นและหลายสีใหเ้ลือก มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

ดา้นราคา พบว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมีอิทธิพลอนัดบัแรก รองลงมามีราคาถูก
ท่ีสุดเม่ือเทียบรุ่นอ่ืน หรือรุ่นใกลเ้คียงกนั และยงัมีใหเ้ลือกหลายระดบัราคาตามก าลงัหรือตามความ
สะดวกทางการเงินของกลุ่มลูกคา้ นอกจากน้ีมีความยดืหยุน่หลายทางเลือกในในการช าระเงิน ไม่ว่า
จะเป็นในรูปแบบช าระเงินสด บตัรเครดิต และ เงินเช่ือ และมีป้ายบอกราคาชดัเจนไม่เกิดความ
เขา้ใจผิดของราคาขาย นอกจากน้ียงัมีส่วนลดเงินสด ส าหรับสินคา้โปรโมชัน่ท่ีร่วมรายการ โดย
หวัขอ้มีส่วนลดเงินสด มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ร้านตวัแทนจ าหน่ายใหดู้ดีเน่ืองจากการตกแต่ง ท า
ให้น่าเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ หรือเป็นจุดสนใจ อนัดบัแรก รองลงมามีความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ
ของร้านตวัแทนจ าหน่าย ท าให้เกิดความมัน่ใจในสินคา้ในระดบัหน่ึง และพนักงานขายมีความรู้ 
ความเขา้ใจ ในการแนะน าสินคา้ และยงัมีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอต่อจ านวนลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการ นอกจากน้ีมีความยืดหยุ่นหลายทางเลือกในการขายสินคา้ และประหยดัเวลาในการสั่งซ้ือ 
เพราะสามารถสัง่ซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตได ้โดยหวัขอ้เวลาเปิด-ปิดของร้านมีความเหมาะสมของ 
และท าเลท่ีตั้งของร้านตวัแทนจ าหน่ายอยูไ่ม่ไกล มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
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ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า มีสถานท่ี หรือ ศูนยท่ี์ใชใ้นการแสดงสินคา้ตวัอย่าง
ก่อนเลือกซ้ือ มีอิทธิพล เป็นอนัดับแรก เพราะสามารถเห็นสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ รองลงมามี 
Website ใหบ้ริการขอ้มูลสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจ หรือเพื่อเกบ็ขอ้มูล นอกจากน้ียงัมีการจดั
รายการส่วนลดของแถมทุกเดือนท าให้กระตุน้ความสนใจและการเปรียบเทียบจุดเด่นของสินคา้ 
รวมทั้งพนักงานขายมีความรู้ มีใจบริการ และยงัสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า หรือแกไ้ขให้
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีอัธยาศัยดี และมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น น ้ าห้องให้บริการ 
ตามล าดบั โดยหวัขอ้มีศูนยรั์บแจง้ปัญหาท่ีสะดวกในการติดต่อ มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

 

5.2 อภิปรายผล 
1. ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์พบวา่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ

สุขภณัฑ ์เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑส์วยงามและยี่ห้อเป็นท่ียอมรับ และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะมีการ
เตรียมการหรือว่างแผนก่อนซ้ือจากการหาขอ้มูลจาก Website/นิตยสาร/แผน่พบัโฆษณา/พนกังาน
ขาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรสริน เตโชวิศาล (2553) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
นิยมซ้ือยี่หอ้คอตโต ้เพราะตวัผลิตภณัฑส์วยงาม และยีห่้อเป็นท่ียอมรับ มีการวางแผนและปรึกษา
คนในครอบครัวก่อนซ้ือ 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ ์เรียงจากมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรางคณา ประดิษฐรา (2544) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเบ้ืองเซรามิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางดา้น
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเบ้ืองเซรามิคมากท่ีสุดคือ ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ คือ 
คุณภาพ และดา้นราคา คือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ส่วนดา้นสถานท่ีจดัจา หน่ายและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลรองลงมา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรสริน เตโชวิศาล (2553) ได้
ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจยั พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัโดยรวม
สูง โดยดา้นผลิตภณัฑมี์ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปิยนุช 
บุญเลิศ (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสุขภัณฑ์ในร้านคา้ปลีกสมัยใหม่ 
กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภค 
ค านึงถึงในการเลือกซ้ือสุขภณัฑคื์อ คุณภาพของสินคา้ ความทนทาน การบริการหลงัการขาย แต่ไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของรังสิมา พลศรี (2544) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธพล
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ต่อการตดัสินใจซ้ือวาลว์อุตสาหกรรมของผูใ้ชใ้นอุตสาหกรรมในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยั
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือไดด้งัน้ี อนัดบั 1 ปัจจยัดา้นราคา อนัดบั 2 ปัจจยัทางดา้น
ผลิตภณัฑ ์อนัดบั 3 ปัจจยัทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย อนัดบั 4 ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคล ผูป้ระกอบการควรเจาะ
กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มลูกคา้เพศหญิง ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนประมาณ 20,000-30,000 บาท เช่น
ออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้รูปแบบท่ีสวยงาม เหมาะส าหรับผูห้ญิง และมีตั้งราคาในระดบัท่ีเหมาะสม
ไม่แพงเกินไป นอกจากน้ีควรเสริมหรือคงไวส้ าหรับการใหบ้ริการท่ีดีมีมาตรฐาน เพื่อส่งเสริมความ
พึงพอใจและกลบัมาใชบ้ริการให ้และเกิดการบอกต่อ 

2. ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑม์ากท่ีสุด คือ 
การติดตั้งและฟังชัน่การใชง้านง่าย ท าความสะอาดง่าย ดงันั้นผูป้ระกอบการควรน าเสนอหัวขอ้
ดงักล่าวเป็นจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์และท าการโฆษณาถึงวิธีการติดตั้ง ฟังชัน่การใชง้านท่ีผลิตภณัฑ์
สามารถท าได ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความสะดวกในการใช ้ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑน์อ้ยท่ีสุด คือ มีหลายขนาด หลายรุ่นและหลายสีใหเ้ลือก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรพฒันา
ใหมี้ขนาด และสีท่ีหลากหลายมากข้ึน หากมีขอ้จ ากดัดา้นพื้นท่ีการจดัตั้งแสดงสุขภณัฑ ์หรือกงัวล
ว่าผลิตออกมาแลว้แต่ไม่แน่ใจในความตอ้งการของลูกคา้ ก็สามารถอ านวยความสะดวกโดยการสั่ง
ท าเพิ่มในสีท่ีตอ้งการได ้(Made to Order) เพื่อลดการเกบ็สตอ๊กสินคา้ 

3. ดา้นราคา พบว่าระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑม์ากท่ีสุด คือ มีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ ซ่ึงผูป้ระกอบการควรหมัน่ตรวจสอบคุณภาพสินคา้อยู่เสมอ เพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ว่าจะไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย ทั้งน้ีควรตรวจสอบราคาใน
ทอ้งตลาดของสุขภณัฑ์ประเภทเดียวกนัเพื่อน าไปจดัท ากลยุทธ์ดา้นราคา ให้สามารถแข่งขนักบั
ผูป้ระกอบการสุขภณัฑ์รายอ่ืนได ้ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์น้อยท่ีสุด คือ มี
ส่วนลดเงินสด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมีการจดักิจกรรมทางการตลาดในดา้นส่วนลดเพิ่ม โดย
ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง ๆ เช่น แคตตาล็อก (Catalog) ของร้านท่ีฝากขาย เป็นตน้ เพื่อช่วย
กระตุน้ความตอ้งการและสร้างการรับรู้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึง 

4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์
มากท่ีสุด คือ มีการตกแต่งร้านตวัแทนจ าหน่าย ดงันั้นผูป้ระกอบการควรลงทุนดา้นพื้นท่ีในการ
ตกแต่งบริเวณร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย เพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นรูปแบบ และลกัษณะสินคา้ ซ่ึงจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคจินตนาการออกวา่มีลกัษณะตรงตามตอ้งการหรือไม่ หรือสามารถน าไปตกแต่ง จดัวางไวท่ี้
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บา้นไดอ้ยา่งไร ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑน์อ้ยท่ีสุด คือ เวลาเปิด-ปิดของร้านมี
ความเหมาะสมของ และท าเลท่ีตั้งของร้านตวัแทนจ าหน่ายอยูไ่ม่ไกล เน่ืองจากเวลาเปิดปิดของร้าน
และท าเลท่ีตั้ ง จะข้ึนอยู่กับร้านคา้ของตวัแทนจ าหน่าย ดังนั้นผูป้ระกอบการควรให้ขอ้มูลของ
ร้านคา้ตวัแทนท่ีมีผลิตภณัฑข์องตนขายอยูว่า่มีท่ีใดบา้ง รวมถึงระบุเวลาเปิด-ปิด ของร้านคา้ดงักล่าว 
เพื่อใหลู้กคา้สามารถไปเยีย่มชม หรือซ้ือสินคา้ ไดต้ามเวลาท่ีร้านคา้เปิดท าการ 

5. ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่าระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑม์าก
ท่ีสุด คือ มีศูนยแ์สดงสินคา้ตวัอยา่งก่อนเลือกซ้ือ เน่ืองจากการเลือกซ้ือสุขภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคมกัไป
เลือกตามสถานท่ีท่ีมีสินคา้ตวัอยา่ง เพื่อพิจารณาวสัดุ รูปแบบ และรายละเอียดต่าง ๆ ไดม้ากกว่าดู
จากส่ืออ่ืน ๆ ดงันั้นหากมีงานแสดงสินคา้ท่ีเก่ียวกบับา้น หรือเฟอร์นิเจอร์ ผูป้ระกอบการควรน า
สินคา้เขา้ร่วมงานแสดงต่าง ๆ เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์สินคา้ และสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภค 
ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑ์น้อยท่ีสุด คือ มีศูนยรั์บแจง้ปัญหาท่ีสะดวกในการ
ติดต่อ ดงันั้นผูบ้ริโภคควรอ านวยความสะดวกในการรับแจง้ปัญหา โดยเพิ่มช่องทางติดต่อ เช่น เพิ่ม
จ านวนผูรั้บสาย (Call Center) ใหต้วัแทนร้านคา้จ าหน่ายเป็นช่องทางในการรับแจง้ปัญหา บริการ
ดูแลซ่อมสินคา้ถึงบา้น เป็นตน้ 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงความพึงพอใจในการใชบ้ริการเพื่อทราบถึงส่ิงท่ีเป็นอุปสรรค
และปัญหาในการบริการ เพื่อเข้าถึงและเจาะลึกถึงประเด็นปัญหาเพื่อทราบข้อมูลท่ีต้องการ
ปรับปรุงในการใหบ้ริการ และตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

2. ควรมีการเปล่ียนหรือเพิ่มตวัแปรท่ีจะศึกษาในคร้ังต่อไป เช่น ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเพิ่มจาก 4Ps เป็น 7Ps เพื่อครอบคลุมมากข้ึน หรือใหศึ้กษาดา้นคุณภาพการบริการเพิ่มเขา้
มาทั้งน้ีเพราะสินคา้และบริการควรตอ้งไปคู่กนั 

3. การเกบ็ขอ้มูลจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามเชิงปริมาณท่ีเป็นขอ้มูลปลายปิด
อยา่งเดียว อาจไม่เพียงพอกบัการวิเคราะห์ในเชิงลึก เพื่อให้การวิเคราะห์เร่ืองท่ีตอ้งการศึกษาน้ีมี
ความถูกตอ้ง แม่นย  า และครอบคลุมใกลเ้คียงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควร
ใชว้ิธีการเกบ็ขอ้มูลเชิงคุณภาพแบบสมัภาษณ์ควบคู่กบัเชิงปริมาณแบบท่ีใชแ้บบสอบถาม 

4. เม่ือขอ้เสนอแนะจากการวิจยัไดรั้บการปรับปรุงแลว้ ควรมีการทวน สอบทั้งในเร่ือง
ระดบัความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือและ ในเร่ืองความพึงพอใจของ ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการปัจจยัดา้น
ต่าง ๆ เป็นระยะ ๆ อาจเร่ิมตน้ท่ีทุกไตรมาส จากนั้นเป็น 6 เดือนต่อคร้ัง และ 1 ปี ต่อคร้ัง เพื่อ
แกปั้ญหาใหล้ดลงหรือหมดไป แลว้ น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ในการปรับปรุงคุณภาพ
กระบวนการท างาน และวางแผนการด าเนินงานต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสุขภณัฑ์ของ บริษทั คาสวา จ ากดั ของผู้บริโภค  

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง 
  แบบสอบถามฉบบัน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑข์อง บริษทั คาสวา จ ากดั ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสุขภณัฑ ์
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สุขภณัฑ ์
 ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี และขอขอบคุณใน
ความร่วมมือมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 
                                    จินตนา  เท่ียงตรง 
                นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาประกอบการ คณะวิทยาการจดัการ 
                                         บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศิลปากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก √ ไวด้า้นหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
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     [ ] (1) ชาย     [ ] (2) หญิง 
2. อาย ุ
     [ ] (1) ต ่า กวา่ 25 ปี    [ ] (2) 25-30 ปี 
     [ ] (3) 31-35 ปี    [ ] (4) 36-40 ปี 
     [ ] (5) 41-45 ปี    [ ] (6) 46 ปี ข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
     [ ] (1) โสด    [ ] (2) สมรส 
     [ ] (3) หมา้ย    [ ] (4) หยา่ร้าง 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
     [ ] (1) ต ่า กวา่อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า  [ ] (2) อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า 
     [ ] (3) ปริญญาตรี    [ ] (4) ปริญญาโท หรือ สูงกวา่ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน (รวมเงินเดือนและรายไดอ่ื้น ๆ เช่น เงินพิเศษ) 
     [ ] (1) ต ่า กวา่ 20,000 บาท   [ ] (2) 20,000-30,000 บาท 
     [ ] (3) 30,001-40,000 บาท   [ ] (4) 40,001-50,000 บาท 
     [ ] (5) 50,001-60,000 บาท   [ ] (6) 60,001 บาทข้ึนไป 
 
กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก √ ไวด้า้นหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการซ้ือสุขภัณฑ์ 
1. เหตุผลหลกัท่ีท่านเลือกซ้ือยีห่อ้สุขภณัฑใ์นขอ้ 1 คืออะไร 
     [ ] (1) ตวัผลิตภณัฑส์วยงามและยีห่อ้เป็นท่ียอมรับ    [ ] (2) ราคาสมเหตุสมผล 
     [ ] (3) มีร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายใหเ้ลือกมากมาย       [ ] (4) มีการโฆษณาและจดัรายการส่วนลด 
     [ ] (5) ฟังส์ชัน่การใชง้านท่ีทนัสมยัและง่ายต่อการใชง้าน 
2. ประเภทสุขภณัฑท่ี์ท่านสนใจเลือกซ้ือมากท่ีสุดคืออะไร 
     [ ] (1) ชุดโถสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าแบบนัง่ราด [ ] (2) ชุดโถสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าแบบนัง่ยอง 
     [ ] (3) ชกัโครกสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าหญิง  [ ] (4) ชกัโครกสุขภณัฑร์ะบบไฟฟ้าชาย 
     [ ] (5) อ่างลา้งหนา้แบบฝังบน / ใตเ้คาน์เตอร์ [ ] (6) ท่ีใส่สบู่ ท่ีใส่กระดาษช าระ 
 

3. เหตุผลหลกัในการซ้ือสุขภณัฑใ์นอนาคตอนัใกลเ้พื่ออะไร 
     [ ] (1) ทดแทนของเดิมท่ีช ารุด    [ ] (2) ต่อเติมบา้น 
     [ ] (3) ตกแต่งปรับปรุงหอ้งน ้าใหม่    [ ] (4) สร้างบา้นใหม่ 
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4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมกบัท่านมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสุขภณัฑคื์อใคร 
     [ ] (1) ตวัเอง      [ ] (2) สมาชิกในครอบครัว 
     [ ] (3) เพื่อน / คนรู้จกั     [ ] (4) ช่าง / ผูรั้บเหมา 
     [ ] (5) สถาปนิก / มณัฑนากร    [ ] (6) ร้านตวัแทนจ าหน่าย / โชวรู์มสุขภณัฑ ์
5. ท่านสนใจเลือกซ้ือสุขภณัฑจ์ากท่ีใดมากท่ีสุด 
     [ ] (1) ร้านวสัดุตกแต่ง เช่น บุญถาวร แกรนดโ์ฮมมาร์ท สุขภณัฑเ์ซ็นเตอร์ 
     [ ] (2) ร้านแบบโมเดิร์นเทรด เช่น โฮมโปร โฮมเวิร์ค 
     [ ] (3) ร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายรายหลกัและรายยอ่ยในเครือคาสวา 
     [ ] (4) ร้านขายวสัดุก่อสร้างทัว่ไป 
6. ถา้ท่านจะซ้ือสุขภณัฑ ์ก่อนซ้ือท่านจะมีการเตรียมการอยา่งไรมากท่ีสุด 
     [ ] (1) มีการวางแผน และปรึกษาคนในครอบครัว / เพื่อนฝงู 
     [ ] (2) หาขอ้มูลจาก website / นิตยสาร / แผน่พบัโฆษณา / พนกังานขาย 
     [ ] (3) ปล่อยใหเ้ป็นหนา้ท่ีของช่าง / ผูรั้บเหมา / สถาปนิกหรือมณัฑนากร 
     [ ] (4) ทดลองใชท่ี้โชวรู์มคาสวา หรือ ตามหา้งสรรพสินคา้ชั้นน า เช่น เทอมินลั 21  
     [ ] (5) ไม่เตรียมการ (ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีร้าน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก √ ไวด้า้นหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัค าตอบของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสุขภัณฑ์ 
 5 หมายถึง ปัจจยัน้ีมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ปัจจยัน้ีมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านมาก 
 3 หมายถึง ปัจจยัน้ีมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านปานกลาง 
 2 หมายถึง ปัจจยัน้ีมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านนอ้ย 
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 1 หมายถึง ปัจจยัน้ีมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านนอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคญัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

 
น้อย 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
1.1 มีหลายขนาด, หลายรุ่นและหลายสีใหเ้ลือก      
1.2 มีรูปแบบสวยงามเขา้กบัยคุสมยั      
1.3 ประหยดัน ้า      
1.4 มีคุณภาพดี ไดม้าตรฐาน      
1.5 มีความคงทนในการใชง้าน      
1.6 หาซ้ืออุปกรณ์เสริม อุปกรณ์ทดแทนไดง่้าย      
1.7 ติดตั้งและฟังส์ชัน่การใชง้านง่าย      
1.8 ท าความสะอาดง่าย      
1.9 ความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของตราสินคา้      
1.10 มีการพฒันาสินคา้ใหม่อยา่งต่อเน่ือง      
1.11 มีระบบการท างานท่ีมีประสิทธิภาพสูงและ
สนองความตอ้งการของผูใ้ชไ้ดดี้ 

     

1.12 บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์สวยงามและแขง็แรง      
1.13 มีการใหบ้ริการตั้งแต่ก่อนตดัสินใจซ้ือ
จนถึงหลงัการขายท่ีชดัเจนและรวดเร็ว 

     

1.14 มีการรับประกนัสินคา้      
1.15 มีการรับคืนหรือเปล่ียนสินคา้      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคญัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

2. ปัจจัยด้านราคา 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

 
น้อย 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
2.1 มีใหเ้ลือกหลายระดบัราคา      
2.2 มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
2.3 มีราคาถูกท่ีสุดเม่ือเทียบรุ่นใกลเ้คียง      
2.4 มีหลายทางเลือกในการช าระเงิน ทั้งดว้ยเงิน
สด บตัรเครดิต เงินเช่ือ 

     

2.5 มีป้ายบอกราคาชดัเจน      
2.6 มีส่วนลดเงินสด      

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

 
น้อย 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
3.1 มีช่องทางการขายสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต      
3.2 ความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของร้าน
ตวัแทนจ าหน่าย 

     

3.3 มีการตกแต่งร้านตวัแทนจ าหน่ายอยา่งเป็น
ระเบียบและทนัสมยั 

     

3.4 บรรยากาศภายในร้านดี ดูเป็นกนัเอง      
3.5 มีความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิดของร้าน
ตวัแทนจ าหน่าย 

     

3.6 ท าเลท่ีตั้งของร้านตวัแทนจ าหน่ายอยูไ่ม่ไกล 
มีหลากหลายท่ีใหเ้ดินทางไปเลือกซ้ือ 

     

3.7 มีสินคา้ตวัอยา่งแสดง      
3.8 ร้านตวัแทนจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวกและ
เพียงพอ 

     

3.9 มีบริการขนส่งและติดตั้ง      
3.10 ส่งสินคา้ครบจ านวน ถูกตอ้งและตรงเวลา      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความส าคญัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

 
น้อย 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
3.11 มีสินคา้ในคลงัไวบ้ริการไม่ขาด      
3.12 พนกังานขายมีความรู้จริงในการแนะน า
สินคา้และวิธีการใชใ้หลู้กคา้ 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

 
น้อย 

2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
4.1 พนกังานขายมีความรู้ มีใจบริการ และมี
อธัยาศยัดี 

     

4.2 พนกังานมีการให้บริการและแกไ้ขปัญหา
ใหลู้กคา้อยา่งสะดวกรวดเร็ว 

     

4.3 มีพนกังานคอยใหบ้ริการอยา่งเพียงพอ      
4.4 มีการส่งข่าวสารและกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายถึงลูกคา้เป็นระยะ ผา่นทางจดหมาย e-mail 

     

4.5 มีศูนยรั์บแจง้ปัญหาท่ีสะดวกในการติดต่อ      
4.6 มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์สินคา้/ร้าน
ตวัแทนจ าหน่ายผา่นส่ืออยา่งต่อเน่ือง 

     

4.7 มีบริการออกแบบหอ้งน ้าฟรี      
4.8 มีการจดัรายการส่วนลดของแถมทุกเดือน      
4.9 มี Website ใหบ้ริการขอ้มูลสินคา้      
4.10 มีศูนยแ์สดงสินคา้ตวัอยา่งก่อนเลือกซ้ือ      



 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวจัิย 

 
 
 
 
 
 



 

 
 

 
 
 



 

 
 

 



 

 
 

 
 



 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ใบตอบรับการนาเสนอบทความงานประชุมวชิาการระดับชาต ิ
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