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ABSTRACT
The objectives of this research were (1) to study some particular demographic 

characteristics of consumers who bought products from the major sanitary ware manufacturers; (2) to 
compare  their particular behaviors in buying the products; (3) to compare  their satisfactions on sanitary 
ware marketing mix factors.

The questionnaire survey was conducted   in Bangkok Metropolitan area on 400 samples of  
some home decorations’ and modern trade dealers’ customers. The questionnaire with statistical 
reliability of 0.93 was applied   to  the survey. Data were statistically analyzed on SPSS for Windows  
through Mean (X)  , Standard Deviation (S.D.) ,  Chi-Square Test , Analysis of Variance     and LSD test.

The survey result showed that (1) major portion  of consumers who prefer  to buy  products 
from the major sanitary ware manufacturers, was   the group of males working for private-run company 
with  ages ranged from 21 to 30  years ,Bachelor's degree graduate and  monthly income bracket between 
10,001 and 20,000 baht. Most of customers preferred  to buy products of Cotto , American Standard and 
Karat  respectively, they  were highly satisfied  with sanitary ware marketing mix  in terms of products , 
price  and marketing distributions; (2)Consumers with different genders ,ages, educational levels and 
occupations had their significantly different behaviors in choosing their brand preferences  at the 
statistical significance level of 0.05; (3) For consumers with different genders , no significantly different 
satisfaction in sanitary ware marketing mix was observed. Consumers with different ages and  income 
brackets had their significantly different satisfaction in marketing distributions and promotions, 
consumers with different educational levels and occupations had their significantly different satisfaction 
in marketing distributions and consumers with different income brackets had their significantly different 
satisfaction in products at the statistical significance level of 0.05.

Keywords : satisfaction, marketing mix, major sanitary ware manufacturer, Bangkok Metropolitan
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

การดํ าเนินชีวิตของมนุษยมีความจ ําเปนพ้ืนฐานหรือปจจัยส่ี ซึ่งประกอบดวย อาหาร 
เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค และที่อยูอาศัย จะเห็นไดวาที่อยูอาศัยเปนสิ่งที่จ ําเปนตอการดํ าเนินชีวิต 
และสวนประกอบหน่ึงทีจํ่ าเปนและมคีวามส ําคญัของทีอ่ยูอาศยัหรือบาน คอื สขุา หรือหองน้ํ า โดยมี
อุปกรณประกอบตาง ๆ ภายใน หรือเรียกวา “ เครื่องสุขภัณฑ”  ซึ่งสุขภัณฑเปนสิ่งใหมที่เขามามีผล
กระทบตอชีวิตความเปนอยูในวิถีชีวิตประจํ าวัน วัฒนธรรมขับถายของมนุษยมีความสืบเนื่องและ
พัฒนามาโดยตลอด เพราะมีวิธีการจัดการเกี่ยวกับการขับถายของคนเรานั้นเปนเรื่องที่มีความส ําคัญ
มากในการอยู รวมกันเปนสังคมโดยเฉพาะในสังคมเมือง การเปลี่ยนแปลงในเร่ืองดังกลาวจะ
สะทอนใหเห็นรูปแบบการดํ าเนินชีวิตและทัศนคติที่เปลี่ยนไปของคนในสังคมมีผลตอพฤติกรรม
ของผูใชสอย การใชสุขภัณฑก็เปนหน่ึงในรูปแบบและทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค     
ซึ่งปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่ผูบริโภคนิยมใชสุขภัณฑน่ังยองสีออน ไมมีเร่ืองของ
แฟชัน่เขามาเกีย่วของ กลาวคอื ผูบริโภคใชสขุภัณฑเพือ่ความจํ าเปนหรือประโยชนในการใชมากกวา
เร่ืองแฟช่ันหรือเร่ืองของรสนิยม ดังน้ัน ผูผลิตสวนใหญจึงยังไมมีการพัฒนารูปแบบของสุขภัณฑ
เทาใดนัก โดยมองวาเปนสินคาวัสดุกอสรางเทานั้น แตปจจุบันผูบริโภคเร่ิมมีการต่ืนตัวในเร่ืองของ
ส ี และรูปแบบของสุขภัณฑมากขึ้น เครื่องสุขภัณฑจึงกลายเปนสินคาตกแตงบาน แสดงถึงความ
หรูหรา รสนิยมและแบบแผนในการดํ าเนินชีวิตของผูใช  ทํ าใหผูผลิตหรือผูจํ าหนายสุขภัณฑ
พยายามสรางความแตกตางของผลติภัณฑเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค และสามารถแขงขัน
กับผูผลิตหรือผูจํ าหนายที่เปนคูแขงขันได

สํ าหรับผูผลิตรายใหญในประเทศไทยม ี 3 บริษัท คือ บริษัท กะรัต สุขภัณฑ จํ ากัด 
(มหาชน) ผูผลิตสุขภัณฑภายใตยี่หอ “กะรัต”  บริษัท เครื่องสุขภัณฑอเมริกัน แสตนดารด จํ ากัด 
(มหาชน)  ผูผลิตสุขภัณฑภายใตยี่หอ “อเมริกัน แสตนดารด” และบริษัท สยามซานิทารีแวร จํ ากัด 
ผูผลิตสุขภัณฑภายใตยี่หอ “คอตโต”  ซึ่งการแขงขันทางธุรกิจของอุตสาหกรรมเครื่องสุขภัณฑที่
ผานมาสวนใหญผูผลิตแตละรายจะเนนการแขงขันที่ไมใชราคา โดยพยามยามพัฒนาสินคาใหตรง
กับความตองการ รายได ความสามารถในการซื้อของผูบริโภคแตละกลุม และก ําหนดราคาสินคาให
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มีความหลากหลายเพื่อลูกคาจะไดเลือกซื้อสินคาไดในราคาที่เหมาะสมกับฐานะ สํ าหรับการ        
สงเสริมการขายนั้นจะท ําในรูปแบบตาง ๆ เชน การใหสวนลด การตกแตงหนาราน การสรางจุดขาย 
ณ รานคา เปนตน รวมถึงการเสนอบริการพเิศษใหกบัผูบริโภค เชน การใหบริการหลังการขาย   
การรับออกแบบหองนํ ้าดวยระบบคอมพิวเตอรฟรี การสรางโชวรูม ศูนยการแสดงสินคา เปนตน 
เพื่อใหเกิดความแตกตางระหวางสินคาของตนเองและคูแขงขัน ซึ่งผูผลิตแตละรายจะมีกลยุทธทาง
การตลาดแตกตางกันออกไป

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความตองการใชสุขภัณฑของผูบริโภคที่ใหความ
สนใจกับสีสันและรูปแบบของสุขภัณฑขางตน และการแขงขันของตลาดในประเทศ มีการแขงขัน
อยางรุนแรง แตละบริษัทจะเนนการพัฒนาและปรับปรุงเครื่องจักรใหสามารถพัฒนาสินคาใหมที่มี
ความโดดเดน และเนนการออกแบบที่ทันสมัย ใหเกิดมูลคาเพิ่มในตัวสินคา เพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป นอกจากน้ีการจํ าหนายสินคาผูผลิตแตละรายมีการใชกล
ยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
ที่แตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคหรือลกูคานํ าไปใชประกอบการตัดสินใจซื้อสุขภัณฑได ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญทั้ง 3 บริษัทขางตน วาแตละบริษัทมีการใชกลยุทธสวนประสม
การตลาดอยางไรจึงสามารถดึงดูดหรือสรางความตองการและความพงึพอใจในสนิคากบัลกูคาเปาหมาย
ของบริษัทได ซึ่งการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนตอผูผลิตในอุตสาหกรรมสุขภัณฑ ใชเปนขอมูล
ในการวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมและสนองตอบความตองการของ  
ผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจตอไป

2.  วตัถุประสงคการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี
2.1  เพือ่ศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคทีซ่ือ้สขุภัณฑของผูผลติรายใหญ
2.2  เพือ่ศกึษาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซือ้สขุภัณฑของผูบริโภคทีม่ตีอผูผลติสขุภัณฑ

รายใหญ
2.3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ
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3.  กรอบแนวคดิในการวิจัย
การศกึษาวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทยีบความพงึพอใจของผูบริโภคทีม่ตีอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” มีตัวแปรท่ีใช
ในการวิจัย ดังน้ี

3.1  ตัวแปรอิสระ คือ ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน

3.2  ตัวแปรตาม ไดแก
3.2.1  ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ
3.2.2  พฤติกรรมการซือ้ ประกอบดวย ยี่หอสุขภัณฑที่ใช  ประเภทสุขภัณฑที่สนใจ

ซื้อ สถานที่ขายสุขภัณฑที่สนใจซื้อ จํ านวนรานที่สนใจเขาเลือกซื้อสุขภัณฑ  สาเหตุในการเลือกซ้ือ   
สุขภัณฑ  สื่อที่รับรูเกี่ยวกับสุขภัณฑ  และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสุขภัณฑ

กรอบแนวคิดในการวิจัย
การศกึษาวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทยีบความพงึพอใจของผูบริโภคทีม่ตีอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดของผูผลติสขุภัณฑรายใหญ  กรณีศกึษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิ
ในการวิจัย ดังน้ี

     ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1.1 แสดงกรอบแนว

ลักษณะทางประชากรศาสตร
1.! เพศ
2.! อายุ
3.! การศึกษา
4.! อาชีพ
5.! รายไดตอเดือน
ความพึงพอใจตอสวนประสมการ
ตลาดผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ
1.! ดานผลิตภัณฑ
2.! ดานราคา
3.! ดานการจัดจํ าหนาย
4.! ดานการสงเสริมการตลาด

พฤติกรรมการซือ้สุขภณัฑ
คิดในการวิจัย
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4.  สมมติฐานการวิจัย
การวิจัยคร้ังน้ีมีสมมติฐานในการวิจัย คือ
4.1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑ

จากผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน
4.2  ผูบริโภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกนัมคีวามพงึพอใจตอสวนประสม

การตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน

5.  ขอบเขตการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการราน

ตัวแทนจํ าหนายสุขภัณฑประเภทรานขายวัสดุตกแตงบานและประเภทโมเดิรนเทรดในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน 1 ป ทั้งหมด 31 ราน ซึ่งมีสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญทุกรายจํ าหนาย โดยกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชสูตรในการคํ านวณ จํ านวนทั้งสิ้น 400 คน

6.  นยิามศัพทเฉพาะ
6.1  การเปรียบเทียบ
หมายถงึ การเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซือ้สขุภัณฑ ไดแก ยีห่อสขุภัณฑทีเ่ลอืกซือ้

รานทีส่นใจเลอืกซือ้สขุภัณฑ  จํ านวนรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ และสาเหตุทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ  สวนการ
เปรียบเทยีบความพงึพอใจตอสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย
และดานการสงเสริมการตลาด

6.2  ผูบริโภค
หมายถึง ผูบริโภคที่เขาไปใชบริการเลือกซื้อสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญจากราน

ตัวแทนจํ าหนายที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงตามลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน

6.3  ความพึงพอใจ
หมายถงึ ระดับความรูสกึของผูบริโภคทีม่ผีลจากการเปรียบเทยีบระหวางสวนประสม

การตลาดของสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญ

6.4  สวนประสมการตลาด
หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอกลยุทธสวนประสมการตลาดของผูผลิต      

สุขภัณฑรายใหญ โดยใชกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจํ าหนาย และดานการ



5

สงเสริมการตลาด เพื่อสนองตอบความตองการของผูบริโภคหรือลกูคา โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ 
พอใจมากที่สุด พอใจมาก พอใจปานกลาง พอใจนอย และพอใจนอยที่สุด

6.5  พฤติกรรมการซือ้
หมายถงึ  การซือ้สขุภัณฑของผูบริโภคจากรานตัวแทนจํ าหนาย โดยพจิารณาดาน

ผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูผลิตหรือ     
ผูขายเปนเกณฑในการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

6.6  สุขภัณฑ
หมายถึง ผลิตภัณฑที่ท ําดวยดินเผาเคลือบชนิดวิเทรียสไชนา ใชหรือใชประกอบ

ในการช ําระลางใหเกิดสุขอนามัย สวนใหญอยูในหองน้ํ า และอุปกรณหองอ่ืน ๆ ท่ีใชประกอบ  ได
แก ยี่หอคอตโต อเมริกันสแตนดารด และกะรัต

6.7  ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ
หมายถึง บริษัทผูผลิตสุขภัณฑ 3 ราย ที่มีก ําลงัการผลิตรวมรอยละ 80 ของก ําลัง

การผลิตรวมของอุตสาหกรรมสุขภัณฑในประเทศไทย ประกอบดวย บริษัท สยามซานิทารีแวร 
จํ ากัด บริษัท เครื่องสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด (ประเทศไทย) จํ ากัด และบริษัท กะรัต สุขภัณฑ 
จํ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีสวนแบงการตลาดในประเทศรอยละ 40, 31 และ 16 ตามล ําดับ

6.8  รานวัสดุตกแตง
หมายถงึ  รานทีจํ่ าหนายสินคาท่ีเปนเคร่ืองใชหรืออุปกรณตกแตงภายในบาน ซึง่

ดํ าเนินการโดยตัวแทนจํ าหนายของผูผลิต

6.9  รานแบบโมเดิรนเทรด
หมายถึง รานที่จํ าหนายสินคาที่เปนเคร่ืองใชหรืออุปกรณภายในบาน ซึ่งดํ าเนิน

การโดยบริษัทผูผลิตเอง เชน โฮมโปร โฮมเวิรก ซึ่งมีการจํ าหนายเคร่ืองสุขภัณฑดวย

6.10  รานวัสดุกอสราง
หมายถึง  รานที่จ ําหนายสินคาส ําหรับกอสรางทุกชนิด เชน ปูน ทราย เหล็ก ไม 

เปนตน รวมถงึเคร่ืองสขุภัณฑดวย ซึง่อาจดํ าเนินการโดยตัวแทน หรือรานของผูผลติ เชน ซเีมนตไทย
โฮมมารท เปนตน

6.11  รายจ ําหนายสุขภัณฑ / กระเบื้องโดยเฉพาะ
 หมายถึง รานตัวแทนที่จํ าหนายเฉพาะสุขภัณฑและกระเบื้องเทาน้ัน แตจะ

จํ าหนายในหลายยี่หอใหลูกคาไดเลือก
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7. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
7.1  ผูผลติสขุภัณฑรายใหญแตละบริษทัไดทราบถงึลกัษณะของผูบริโภคทีซ่ือ้สขุภัณฑ

ของตนเอง
7.2  ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตละบริษัทไดทราบถึงความแตกตางดานพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคแยกตามยี่หอของสุขภัณฑ
7.3  ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตละบริษัทไดทราบถึงความพึงพอใจตอสวนประสมการ

ตลาดของผูบริโภคแยกตามยี่หอของสุขภัณฑ



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ  กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัย
ไดศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ดังตอไปน้ี

1.  ความเปนมาของอุตสาหกรรมเครื่องสุขภัณฑในประเทศไทย
2.  สภาวะการแขงขันของอุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภัณฑในประเทศไทย
3.  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
4.  แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
5.  แนวคิดสวนประสมการตลาด
6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.  ความเปนมาของอุตสาหกรรมสุขภัณฑในประเทศไทย

อุตสาหกรรมสุขภัณฑในสังคมไทยเริ่มมีมาตั้งแตป พ.ศ. 2513 โดยการสงเสริมของ      
รัฐบาลใหผลิตในประเทศเพ่ือทดแทนการนํ าเขา การดํ าเนินกิจการในระยะเริ่มแรกมีผูผลิต 4 ราย 
ไดแก บริษัท เครื่องสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด (ประเทศไทย) จํ ากัด (มหาชน) ใชเคร่ืองหมาย 
การคา “อเมริกันสแตนดารด” (AMERICAN STANDARD)   บริษัท อารมิเทจแชงคส จํ ากัด         
ใชเคร่ืองหมายการคาอารมเิทจแชงคส (ARMITAGE SHANKS) บริษทั ไทยอุตสาหกรรมเคร่ืองดินเผา
จํ ากัด” ใชเครื่องหมายการคาแชมเปยน (CHAMPION) และบริษัท ผลิตภัณฑกระเบ้ืองดินเผา จํ ากัด 
ใชเคร่ืองหมายการคา “วาตาแวร” (WATA WARE) ซึ่งการแขงขันในอุสาหกรรมสุขภัณฑระยะ 10 
ปแรกที่เร่ิมมีการผลิตในประเทศยังไมรุนแรงมากนัก เนื่องจากมีผูผลิตรายใหญเพียง 2 ราย คือ 
อเมริกันสแตนดารดและอารมิเทจแชงคส นโยบายดานการขายเปนไปอยางราบเรียบ ภาพพจน    
สินคาจะเปนท่ียอมรับดวยตัวของสินคาเอง (นพพร กีรติบรรหาร, 2540 : 69) และทั้งนโยบายของ
รัฐบาลในระยะเร่ิมแรกยังใหการชวยเหลือทั้งดานการลงทุนและการออกประกาศหามนํ าเขาเคร่ือง
สุขภัณฑจากตางประเทศ  สํ าหรับพฤติกรรมผูบริโภคเคร่ืองสุขภัณฑในระยะแรกผูบริโภคนิยมใช
สุขภัณฑนั่งยองสีออน ไมมเีร่ืองแฟช่ันเขามาเก่ียวของ จะเปนเร่ืองของความจํ าเปนหรือประโยชน
ในการใชมากกวาแฟชั่นหรือรสนิยม ดังน้ัน ผูผลิตสวนใหญจึงยังไมมีการพัฒนารูปแบบของ     
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ผลิตภัณฑเทาใดนัก การกระจายสินคาสูตลาดในชวงแรกท ําไดยาก การแขงขันจะตองแขงขันกับ 
สุขภัณฑชาวบาน เชน สวมซีเมนต หินขัด เปนตน การกระจายตัวสินคาสูตลาดจะใชรานคาวัสด ุ 
กอสรางเปนหลัก

ภายหลังชวงป พ.ศ.  2520 เปนตนมา การแขงขันในธุรกิจสุขภัณฑก็เริ่มทวีความ      
รุนแรงมากข้ึนเร่ือย ๆ เนื่องจากมีผูแขงขันมากขึ้น โดยในป พ.ศ. 2526 บริษัท ทีจี สุขภัณฑ จํ ากัด 
ไดขออนุญาตต้ังโรงงานผลิตเคร่ืองสุขภัณฑ และดํ าเนินการมาถึงป พ.ศ. 2531 จึงเปล่ียนช่ือเปน 
บริษัท กะรัตสุขภัณฑ จํ ากัด  จากการแขงขันที่เริ่มรุนแรงขึ้นประกอบกับนโยบายของรัฐบาลซึ่งเริ่ม
ระงับการสงเสริมการลงทุนในป พ.ศ. 2522 เพราะเห็นวาเปนอุตสาหกรรมที่ใหการสงเสริมมานาน
แลว และทั้งยังเริ่มเปดใหมีการนํ าเขาเครื่องสุขภัณฑจากตางประเทศไดอยางเสรีในป พ.ศ. 2535 
ตามขอตกลงของ AFTA (ASEAN Free Trade Area) ทั้งนี้จึงมีผลท ําให บริษัท อารมิเทจแชงคส 
จํ ากัด เริ่มประสบปญหาการขาดทุน และในป พ.ศ. 2527 ถูกบริษัท ปูนซิเมนตไทย จํ ากัด (มหาชน) 
เขาซือ้กจิการ จึงเปลีย่นชือ่บริษทัมาเปน บริษทั สยามซารนิทาร่ีแวร จํ ากดั ในป พ.ศ. 2529 และผลติภัณฑ
ใหมใชเคร่ืองหมายการคา “คอตโต” (บานและสวน, 2529 :  20) โดยออกวางตลาดเพือ่จับกลุมลกูคาใน
ตลาดกลางถึงลาง และในชวงปลายปไดสงสินคาภายใตเครื่องหมายการคา “โตโต” (ญ่ีปุน) ออกวาง
ตลาดเพื่อจับกลุมลูกคาในตลาดบน และจากการแขงขันเริ่มทวีความรุนแรงยิ่งขึ้นนี้สงผลใหผูผลิต
ในอุตสาหกรรมสุขภัณฑตองหากลยุทธทางการตลาดมาใชในการแขงขันกันมากขึ้น ซึ่งอเมริกัน 
สแตนดารดเปนบริษัทแรกที่ใหความสํ าคัญกับรูปแบบของสุขภัณฑ โดยมีการออกแบบผลิตภัณฑ
และสีสันใหเขากับกระเบื้องปูพื้นบุผนัง และอเมริกันสแตนดารดยังไดขยายตลาดไปยังตางจังหวัด
มากขึ้น เริ่มมีการทํ ารถสุขภัณฑเคลื่อนที่เพื่อเสนอรูปแบบใหมใหกับตางจังหวัด โดยนํ าสินคาไป
โชวในงานตาง ๆ นอกจากน้ี ยังรวมโครงการรัฐในการขายสุขภัณฑราคาถูกใหกับประชาชน      
ตามชนบท สวนลูกคาในกรุงเทพมหานครก็มีการบริการออกแบบหองน้ํ าดวยคอมพิวเตอรใหฟรี 
โดยเพียงโทรศัพทไปบอกขนาดเนื้อที่กวางยาวของหองนํ ้าก็จะไดรับแบบแปลนเปนภาพราง 3 มิติ 
แสดงรายละเอียดทุกอยางของหองน้ํ าอยางสมบูรณแบบ โดยนักออกแบบของอเมริกนัสแตนดารด 
(บานและสวน, 2529 : ปกใน)

จากการที่มีการแขงขันสูง ผูผลิตทุกรายพยายามเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค
ในลกัษณะการสงเสริมการขาย มุงกลุมเปาหมายทีผู่บริโภคใหมองสขุภัณฑเปนสนิคาอุปโภคมากขึน้
และในยุคท่ีการแขงขันเร่ิมรุนแรงน้ีเอง ผูนํ าตลาดอยางอเมริกันสแตนดารด และคอตโต ไดเร่ิมมี
สวนแบงการตลาด (Segmentation) มากขึ้น กลาวคือ ทางอเมริกันสแตนดารดไดออกผลิตภัณฑใหม 
คือ สุขภัณฑส ําหรับเด็ก เพื่อจับกลุมเปาหมายเด็กโดยเฉพาะในโรงเรียนอนุบาล ศูนยการคา ในขณะ
ที่คอตโตเองไดแบงตลาดจับกลุมตลาดกลาง และโตโตจับกลุมตลาดบนเทียบเทาอเมริกันสแตนดาร
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ด (คูแขง, 2529 : 27-28) นอกจากน้ี ในป พ.ศ. 2536 – 2537 ซึ่งเปนชวงที่ประเทศไทยประสบกับ
ภาวะขาดแคลนน้ํ า ปรากฏวาบริษัทตางผลิตสุขภัณฑประหยัดน้ํ าออกมาแขงขันกันในตลาดเปน
อยางมาก (สยามโพสต, 2537 : 24) ซึ่งการแขงขันในธุรกิจอุตสาหกรรมสุขภัณฑที่เกิดขึ้นในตลาด
จะเปนการแขงขันของผูผลิตรายใหญ สวนการดํ าเนินการของผูผลิตรายเล็กโดยมากจะมุงไปที่ตลาด
ตางจังหวัดตามชนบทที่มีความตองการใชสินคายังเปนไปเนื่องจากความจ ําเปนเทาน้ัน ท้ังน้ีเพราะ
สินคาที่ผูผลิตรายเล็กผลิตจะเปนสุขภัณฑประเภทน่ังยองธรรมดา ผูผลิตไมมีการพัฒนาผลิตภัณฑ
ตามตลาดเทาใดนัก การแขงขันจะเปนการแขงขันกับสุขภัณฑน่ังยองประเภทซีเมนตและหินขัด
มากกวา ดังน้ัน การดํ าเนินการทางการตลาดของผูผลิตรายเล็กจึงไมสงผลกระทบตอผูผลิตรายใหญ
มากนัก (นพพร กีรติบรรหาร, 2540 : 77)

2. สภาวะการแขงขันของอุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภัณฑในประเทศไทย

สํ าหรับการแขงขันทางธุรกิจของอุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภัณฑที่ผานมาสวนใหญแลว      
ผูผลิตแตละรายจะเนนการแขงขันที่ไมใชราคา โดยพยายามพัฒนาสินคาใหตรงกับความตองการ 
รายได ความสามารถในการซื้อของผูบริโภคแตละกลุม และกํ าหนดราคาสินคาใหมีความหลาก
หลายเพื่อลูกคาจะไดเลือกซื้อสินคาไดในราคาที่เหมาะสมกับฐานะ โดยผูผลิตพยายามจูงใจ            
ผูบริโภคใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติและรสนิยมของผูบริโภคจากที่เคยมองวาหองนํ ้าเปนหองท่ีมีความ
สํ าคัญเพียงในดานของการขับถายมาเปนการมองวาหองนํ ้าเปนหองที่มีความสํ าคัญหองหน่ึงในบาน
ที่จะตองตกแตงใหสวยงามเพื่อบงบอกถึงความเปนผูมีรสนิยมของเจาของบานน้ัน ดังจะเห็นวา
อเมริกันสแตนดารดเร่ิมใหบริการเสริมในการออกแบบหองน้ํ าดวยระบบคอมพิวเตอร มีการลง
โฆษณาตามสื่อตาง ๆ มากมาย ทั้งนี้นอกจากจะเปนการเนนใหเห็นถึงภาพลักษณสินคาไปเกี่ยวโยง
กับ “คอมพิวเตอร” แลวยังเปนการพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคในการใชหองนํ ้าอีก
ทางหน่ึงดวย นอกจากน้ี อเมริกันสแตนดารดยังเร่ิมมีการใชคํ าขวัญหลักของผลิตภัณฑวา 
“อเมริกันสแตนดารด ผูนํ าดานสุขภัณฑ” การตั้งคํ าขวัญเชนน้ีทํ าใหผูบริโภคนึกถึงอเมริกันสแตน
ดารดทุกครั้งที่นึกถึงเครื่องสุขภัณฑ และคิดตอไปดวยวาคุณภาพ สีสัน ทุกอยางของอเมริกนัสแตน
ดารดจะดีไปหมด เพราะอเมริกันสแตนดารดเปน “ผูนํ า” ในบรรดาเคร่ืองสุขภัณฑท้ังหลาย ซึ่งเปน
จินตนาการของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนเองจากการวางตํ าแหนงของสินคา (Product Positioning) (นิวัต 
วงศพรหมปรีดา, 2530 : 27)  นอกจากนี้แลว ปจจุบันการเสนอผลิตภัณฑของอเมริกันสแตนดารด
จะเนนนํ าเสนอสุขภัณฑเปนชุด มีการออกแบบหองนํ้ าใหหรูหราสวยงาม และกลมกลืน เพ่ือสราง
ภาพลักษณใหกับสินคาวาเปนของผูมีรสนิยม เปนการขายความฝนใหกับผูบริโภคที่ตองการสราง
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ภาพลกัษณใหกบัตนเอง สวนการบริการออกแบบหองน้ํ าใหกบัลกูคาของผลติภัณฑอเมริกนัสแตนดารด
จะพยายามสรางภาพลักษณใหเห็นวา การออกแบบหองนํ้ ามีความสํ าคัญที่จะตองใหเขากับบุคลิก
ของผูใช เพราะหองนํ ้าสามารถบอกบุคลิกของผูใชไดดวย

ส ําหรับสุขภัณฑ “คอตโต”  (COTTO) ก็พยายามสรางภาพลักษณใหกับตนเองในดาน
ของความสวยงามและกลมกลืนกับธรรมชาติ นอกจากนี้แลว สุขภัณฑคอตโตยังสรางภาพลักษณใน
ลักษณะวาสุขภัณฑของตนเปนสุขภัณฑสํ าหรับคนที่มีระดับดังจะเห็นไดจากคํ าขวัญของสุขภัณฑ  
ทีว่า “คอตโต สขุภัณฑระดับโลก” โดยพยายามนํ าเสนอผลติภัณฑใหลกูคามคีวามรูสกึถงึความแตกตาง
ไมเหมือนใคร ใชรูปลักษณความแปลกตา และวางระดับของผูใชวาเปนคนระดับปญญาชน เขาถึง
ศิลปะ ซึ่งเปนรสนิยมของคนชั้นสูงที่มีความรูและใกลชิดศิลปะ

สวนสุขภัณฑ “กะรัต” (KARAT) จะเนนจุดขายที่คุณภาพและความสวยงามของสินคา 
ดังจะเห็นไดจากคํ าขวัญหลักของสินคาที่วา “กะรัต อัญมณีแหงสุขภัณฑ” โดยการเนนใหเห็นถึง 
คุณคาและความสงางามของผูใช นอกจากน้ี จุดขายที่สํ าคัญอีกประการหน่ึงของกะรัต คือ ประเด็น
เกี่ยวกับการควบคุมการใชนํ้ าของสุขภัณฑ โดยกลาววากะรัตเปนสุขภัณฑที่ใชน ําในการช ําระอยาง
ประหยัดโดยใชเพียง 3.75 ลิตร  ความหมายตอมาคือเร่ืองของความสะอาด โดยกลาววากะรัตมี
เทคโนโลยรีะบบน้ํ าวนทีส่ามารถช ําระลางไดสะอาด ไมมแีมแตกลิน่รบกวน และความหมายสดุทาย
คือ กะรัตสามารถควบคุมเสียงของนํ ้าได กลาวคือ สุขภัณฑของตนเมื่อกดชักโครกแลวจะเงียบมาก

จากความพยายามเปลี่ยนภาพลักษณของสินคาสุขภัณฑตั้งแตป พ.ศ. 2524 เปนตนมา 
ปรากฏวาผูบริโภคเร่ิมใหความสนใจในเร่ืองของสี และรูปแบบของสุขภัณฑมากขึ้น พฤติกรรมของ
ผูบริโภคไดเปลี่ยนไปอยางรวดเร็วและมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนหองน้ํ าจากเดิมมาเปนแบบทันสมัย
มากขึ้นเร่ือย ๆ ทั้งนี ้ สาเหตุสวนหน่ึงมาจากการที่ผูผลิตเคร่ืองสุขภัณฑมุงที่จะเปลี่ยนภาพพจน    
สินคาสุขภัณฑจากสินคาวัสดุกอสรางมาเนนใหการศึกษากับผูบริโภคถึงความส ําคัญหรือประโยชน
ท่ีไดรับ โดยพยายามสรางจุดยืนสินคาใหเปนเฟอรนิเจอร เนนความสวยงาม และความสะดวกสบาย
มากขึ้น (วัฒนา ณ ระนอง, 2530 : 60 – 68) ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสามารถ
จดจํ าตรายี่หอสินคาที่ตนใชได ซึ่งอเมริกันสแตนดารดเปนสุขภัณฑที่มีคนรูจักและไดรับความนิยม
มากที่สุด สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค พบวา จะขึ้นอยูกับความพึงพอใจในรูปแบบ 
สีสัน และตรายี่หอ มากกวาราคา (นพพร กีรติบรรหาร. 2540 : 69) ดังน้ัน ผูผลิตแตละรายจึง
พยายามสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ ตลอดจนการสรางภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑโดยการ
สื่อสารไปถึงลูกคา ซึง่กลยุทธการตลาดในการสรางภาพลักษณของสินคาสุขภัณฑที่ถูกนํ ามาใชและ
มีผลกระทบตอสังคมมากที่สุด คือ การโฆษณา (Advertising) ซึ่งหมายถึง การจูงใจใหผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงรสนิยมมาซื้อสินคาของหนวยผูผลิตที่ท ําการโฆษณา โดยผลของการโฆษณานั้นจะกอ
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ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงต ําแหนง (Position) และลักษณะของเสนอุปสงคในสินคาของหนวยผลิตที่
ทํ าการโฆษณา โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑ (นพพร กีรติ
บรรหาร, 2540 : 99) ซึง่บทบาทของการโฆษณามอียู 2 อยาง คอื ประการแรก การโฆษณาจะมบีทบาท
ในการใหขอมลูขาวสารแกตลาดหรือผูบริโภค โดยขอมลูขาวสารทีใ่หจะเกีย่วกบัราคา คณุภาพสนิคา
หรือการบอกใหผูบริโภคทราบวามีสินคาอะไรจํ าหนายอยูในตลาดบาง และประการที่สอง การ
โฆษณาจะมีบทบาทในการชักชวนใหผูบริโภคมีความนิยมในตัวผลิตภัณฑน้ันเปนพิเศษ โดยสื่อ
โฆษณาที่ส ําคัญ ไดแก โทรทัศน วิทย ุนิตยสาร หนังสือพิมพ และปายโฆษณาตาง ๆ เปนตน การ
โฆษณาในปจจุบันมิใชเปนเพียงการชี้ใหผูบริโภคเห็นถึงอรรถประโยชนของสินคาเทาน้ัน แตยัง
เปนการสรางภาพลักษณของสินคาอีกดวย เปนการตอบสนองทางจิตใจ การซ้ือสินคาในปจจุบันจึง
ไมใชเพียงการซื้อที่อรรถประโยชน แตยังเปนการซื้อภาพลักษณ ซื้อความฝน ซ้ือจินตนาการของ
สินคาน้ัน ๆ ซึ่งบางครั้งภาพลักษณเหลานี้มีความส ําคัญยิ่งกวาประโยชนพื้นฐานของสินคา (เสรี 
วงษมณฑา, 2528 : 35) โดยสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดเปนบริษัทแรกท่ีใชการโฆษณาอยางจริงจัง 
ระยะแรกเนนลงโฆษณาในนิตยสาร มีลักษณะของการโฆษณากระตุนความตองการของผูบริโภค
ใหเกิดความตองการมากไปกวาความจํ าเปนพื้นฐาน โดยสรางภาพลักษณที่หรูหรา สวยงาม มี      
รสนิยม ซึ่งอเมริกันสแตนดารดเปนบริษัทแรกที่พยายามพัฒนารูปแบบของสุขภัณฑใหมีสีสัน   
มากขึ้นใหสอดคลองกับจิตวิทยาของผูบริโภค โดยการนํ าตระกูลสีเพนทเฮาสซึ่งเปนสีเขม 4 ส ี     
ไดแก สนีํ ้าตาล สแีดง สนีํ ้าเงนิ และสดํี า มาใชกบัผลติภัณฑใหม ซึง่การนํ าสเีขามาใชในการออกแบบ
สุขภัณฑน้ีประสบความสํ าเร็จอยางมาก ผูบริโภคเร่ิมมองสินคาสุขภัณฑเปนวัสดุตกแตงมากขึ้น 
นอกจากน้ี อเมริกันสแตนดารดยังพยายามพัฒนาสีสันใหสามารถเขากับกระเบื้องปูพื้นและบุผนัง
อีกดวย ซึ่งหลังจากที่อเมริกันสแตนดารดมุงสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑของตนแลว ปรากฏวา  
ผูผลิตทุกรายในอุตสาหกรรมก็เร่ิมนํ าโฆษณามาใชมากขึ้นเพื่อการสรางภาพลักษณใหกับสินคา 
ของตนเอง ใหผูบริโภคเกดิการตระหนักในตราสนิคาของตนวาแตกตางจากคูแขงขนัรายอ่ืน ๆ                 โดย
สขุภัณฑคอตโตพยายามสรางความแตกตางในดานของความสวยงามและความผอนคลายกับธรรม
ชาติ และสขุภัณฑกะรัตก็เนนความแตกตางดานคุณภาพ และความสวยงามของสุขภัณฑ

ปจจุบันการแขงขันในอุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภัณฑเร่ิมรุนแรงขึ้นภายหลังการผาน
วิกฤติเศรษฐกิจ และธุรกิจอสังหาริมทรัพยเริ่มขยายตัว ซึ่งเปนโอกาสของธุรกิจเครื่องสุขภัณฑที่จะ
แขงขันกันอยางเต็มที ่ผลิตภัณฑที่ส ําคัญ ไดแก สวมชักโครก สวม น่ังยอง อางลางหนา อางลางมือ 
ที่ปสสาวะ และอุปกรณหองน้ํ าอ่ืน ๆ  ปจจุบันผูผลิตมีการใชกลยุทธการแขงขันทางการตลาดทั้ง
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด  ซึ่งอุตสาหกรรม
เครื่องสุขภัณฑมีโครงสรางตลาดแบบผูขายนอยราย ผูผลิตตางหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคา แตใช
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กลยุทธการปรับปรุงผลิตภัณฑ และการเพ่ิมกิจกรรมดานการขายแทน และผูผลิตเครื่องสุขภัณฑใน
ปจจุบันมุงที่จะเปลี่ยนภาพพจนสินคาสุขภัณฑจากสินคาวัสดุกอสราง มาเนนใหการศึกษากับ         
ผู บริโภคถึงความสํ าคัญหรือประโยชนที่ไดรับ โดยพยายามสรางจุดยืนสินคาใหเปนสินคา
เฟอรนิเจอร เนนความสวยงาม และสะดวกสบายมากขึ้น เชน การใชโฆษณา และการจัดตกแตง
หนาราน เพื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความสวยงาม และความนาใชของสุขภัณฑ ซึ่งปจจุบันผูผลิต      
รายใหญในอุตสาหกรรมเครื่องสุขภัณฑที่ไดกลาวขางตนแลวม ี 3 ราย คือ  บริษัท กะรัตสุขภัณฑ 
จํ ากัด (มหาชน) ภายใตเคร่ืองหมายการคา “กะรัต”  (KARAT)  บริษัท เครื่องสุขภัณฑอเมริกัน  
สแตนดารด (ประเทศไทย) จํ ากัด (มหาชน) ภายใตเครื่องหมายการคา “อเมริกันสแตนดารด”
(AMERICAN STANDARD) และบริษทั สยามซานิทารีแวร จํ ากดั ภายใตเคร่ืองหมายการคา “คอตโต
และโตโต” (COTTO AND TOTO) พบวา ผูผลิตรายใหญทั้ง 3 ราย พยายามสรางความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ ทั้งดานรูปแบบ สีสัน และเทคโนโลยีการชํ าระลาง เพื่อใหผลิตภัณฑมีเอกลักษณ     
ตลอดจนพยายามสรางภาพพจนใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑของตนมีจุดเดนที่ดีกวาคูแขงขัน โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี

บริษัท กะรัตสุขภัณฑ จ ํากัด (มหาชน)
สุขภัณฑกะรัต (KARAT) จะเนนใหความส ําคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อประหยัด

น้ํ า สรางความแตกตางดานผลิตภัณฑจะขึ้นอยูกับลักษณะรูปแบบและสีสันของสุขภัณฑ เนนการ
ขายผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ ในราคาที่แขงขันได ซึ่งกลุมลูกคาเปาหมายของกะรัตจะเปนระดับลาง 
โดยแบงผลิตภัณฑเปน 2 กลุม คือ กลุมสุขภัณฑ มี 53 รุน และกลุมอางลางหนา 40 รุนและสีสันของ
สุขภัณฑแบงออกเปน 4  กลุม คือ สีขาว สีธรรมดา สีพิเศษ และสีพรีเมี่ยม รวมทั้งสิ้น 12 ส ีใหลูกคา
เลอืกตามความพอใจ โดยระดับราคาขึน้อยูกบัประเภทและสขีองสขุภัณฑ โดยสขีาวจะมรีาคาถกูทีส่ดุ
และสีพรเีมีย่มจะมรีาคาแพงทีส่ดุ  ดานเทคโนโลยขีองสขุภัณฑน้ันกะรัตเปนผูนํ าดานสขุภัณฑประหยัด
น้ํ า 3.75 ลิตรตอการกด 1 คร้ัง  (ศรชัย จาติกวณิช, 2545 : 45) สํ าหรับการจํ าหนายนั้นสุขภัณฑกะรัต
ไดมอบหมายให บริษัท ปูนซิเมนตนครหลวง จํ ากัด (มหาชน) เปนผูจัดจํ าหนายซึ่งมีตัวแทน
จํ าหนายประมาณ 2,000 รายทั่วประเทศ ชวยเพิ่มความแข็งแกรงในการกระจายสินคา นอกจากน้ี 
บริษัท กะรัตสุขภัณฑ จํ ากัด (มหาชน) ยังไดมีการสราง “กะรัตเซ็นเตอร” ขึ้นทุกจังหวัดทั่วประเทศ 
เพื่อเสริมชองทางการจัดจํ าหนายถึงผูบริโภคโดยตรงในสวนของการสงเสริมการตลาดน้ัน กะรัตมี
การจัดรายการ “Best Buy”ใหสวนลด 3 – 5%  สํ าหรับลูกคาที่ซื้อสุขภัณฑครบชุด และนิยมใชการ
จัดรายการลดราคาพิเศษใหกับผูบริโภคโดยตรงที่ศูนยแสดงสินคากะรัตเซ็นเตอรทั่วไปประเทศ 
โดยจะลดราคา 40 – 60% จากราคาขายปลกี ดานการติดตอสือ่สารไปยงัลกูคาจะผานสือ่ตาง ๆ ไดแก  ที
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วี วิทย ุหนังสือพิมพ นิตยสาร นิทรรศการและเวปไซต (http://www.karat.co.th) ซึ่งการโฆษณา
ของกะรัตที่ใชจะเนนจุดขาย “ความเงียบ” และ “สุขภัณฑประหยัดนํ ้า 3.75 ลิตร”  และมบีริการหลัง
การขายที่สะดวก รวดเร็ว และสรางความประทับใจใหกับลูกแตการบริการหลังการขายนั้นสุขภัณฑ
อเมริกันสแตนดารดจะฟรีบริการเฉพาะในชวงระยะเวลาประกันสินคา

บริษัท อเมริกันสแตนดารด จ ํากัด (มหาชน)
สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด (AMERICAN STANDARD) พยายามพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหเกดิความแตกตางและสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคในแตละระดับ เนนการพฒันาสขุภัณฑ
อยางตอเนื่องเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคทุกกลุม (นพพร กีรติบรรหาร, 2540 : 97)      
โดยพยายามพัฒนาผลิตภัณฑประหยัดน้ํ า และสุขภัณฑสํ าหรับเด็ก โดยสุขภัณฑอเมริกันสแตน
ดารดแบงเปน 2 กลุม คือ กลุมสุขภัณฑ มี 49 รุน และกลุมอางลางหนา 29 รุนและ สีสันของ         
สุขภัณฑแบงออกเปน 4 กลุม คือ สีขาว สีธรรมดา สีพิเศษ และสีพรีเมี่ยม รวมทั้งสิ้น 12 ส ีใหลูกคา
ใหเลือกตามความพอใจ โดยระดับราคาขึ้นอยูกับประเภทและสีของสุขภัณฑ โดยสขีาวจะมีราคาถูก
ที่สุด และสีพรีเมี่ยมจะมีราคาแพงที่สุด นอกจากน้ี อเมริกันสแตนดารดจะพยายามสรางความเขาใจ
ใหลูกคาเห็นวา หองน้ํ าไมใชเพียงแคหองนํ้ า แตผูใชสามารถมีความสุขสบายและมีความสุขไดหาก
อยูในหองนํ้ า ดวยการออกแบบหองน้ํ าใหมีสีสันและนํ ากลิ่นและเสียงดนตรีเขามาอยูในหองนํ ้าดวย 
(ศรชัย จาติกวณิช, 2545 : 45) สํ าหรับการจํ าหนายนั้นสุขภัณฑกะรัตมีตัวแทนจ ําหนายประมาณ 150 
รายทั่วประเทศ ในสวนของการสงเสริมการตลาดน้ัน อเมริกันสแตนดารดมีการจัดรายการ “Better 
Value” ใหสวนลด 3 – 5% สํ าหรับลูกคาที่ซื้อสุขภัณฑครบชุด นอกจากนี้ยังมีการจูงใจผูบริโภคให
มีความตองการเลือกซื้อสินคาของตนโดยลักษณะของแถมที่ใหสวนใหญจะเปนของใชภายในบาน 
เชน พรม จาน ชามแกว เหยือกน้ํ า แกวน้ํ า เปนตน และมีการติดตอสื่อสารไปยังลูกคาผานสื่อตาง ๆ 
ไดแก ทวี ีวิทยุ หนังสอืพมิพ นิตยสาร นิทรรศการ และเวปไซต (http://www.americanstandard.co.th) 
ซึ่งอเมิรกันสแตนดารดเปนบริษัทแรกที่มีการโฆษณาโดยลงในนิตยสาร ซึ่งปจจุบันการโฆษณา   
สุขภัณฑของอเมริกันสแตนดารดจะเนนโฆษณาสรางจุดขายจากสุขภัณฑประหยัดน้ํ า ซึ่งยังคง    
เอกลักษณของรูปลักษณที่สวยงามภายใตคอนเซ็ปต “10 ป แหงความทรงจํ า ลางหมดจด ดวยน้ํ า
เพียง 6 ลิตร”  สวนการบริการหลังการขายนั้นสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดจะฟรีบริการเฉพาะใน
ชวงระยะเวลาประกันสินคา
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บริษัท สยามซานิทารีแวร จ ํากัด
สุขภัณฑคอตโตและโตโต (COTTO AND TOTO) ในบรรดาสุขภัณฑชั้นนํ าใน

ประเทศไทยชื่อ “คอตโต” เปนที่รูจักกันดีในเรื่องคุณภาพและรูปลักษณที่ทันสมัย ทั้งนี้เพราะการ
บริหารงานโดยบริษัท สยามซานิทารีแวร อินดัสทรี จํ ากัด ซึ่งเปนบริษัทในเครือซีเมนตไทย ภายใต
ปรัชญาวา “สินคาคุณภาพ และคุณภาพชีวิตที่ด”ี ทํ าใหสินคาเปนที่ยอมรับของตลาดในประเทศและ
ตางประเทศจนสามารถขยายการผลิตถึง 4 โรงงาน และมีก ําลังการผลิต 2 ลานช้ินตอป นอกจากน้ี 
คอตโตจะเนนนโยบายที่จะพัฒนาคุณภาพสินคา และบริการกอนและหลังการขาย รวมถึงการ
พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑรุนใหม ๆ ใหทันสมัยและสวยงาม เพื่อสนองความตองการของ          
ผู บริโภคที่หลากหลาย และพยายามยกระดับภาพพจนสินคาใหสูงขึ้นเทียบเทากับอเมริกัน       
สแตนดารด  (ภัสสร สวัสดิ,์ 2545 : 20) ซึ่งตลาดเปาหมายของคอตโตเปนกลุมผูบริโภคระดับบน      
โดยสุขภัณฑของคอตโตแบงเปน 2 กลุม คือ กลุมสุขภัณฑ มี 60 รุน และกลุมอางลางหนา 49 รุน
และสีสันของสุขภัณฑแบงออกเปน 4 กลุม คือ สีขาว สีธรรมดา สีพิเศษ และสีพรีเมี่ยม รวมทั้งสิ้น 
16 ส ี ใหลูกคาใหเลือกตามความพอใจ โดยระดับราคาขึ้นอยูกับประเภทและสีของสุขภัณฑ โดยสี
ขาวจะมีราคาถูกที่สุด และสีพรีเมี่ยมจะมีราคาแพงที่สุด สํ าหรับการจํ าหนายน้ันสุขภัณฑคอตโต
และโตโตไดมอบหมายใหบริษัท ปูนซิเมนตไทย จํ ากัด (มหาชน) เปนผูจัดจ ําหนายซึ่งมีตัวแทน
จํ าหนายประมาณ 600 รายทั่วประเทศ ชวยเพิ่มความแข็งแกรงในการกระจายสินคามากขึ้นในสวน
ของการสงเสริมการตลาดน้ัน สขุภัณฑคอตโตและโตโตมกีารจัดรายการ “Smart Selection ” ใหสวน
ลด   3 % และมีของแถม นอกจากกนี้ยังมีการจัดงานในลักษณะออกรานใหกับตัวแทนจ ําหนายเพื่อ
เปนการระบายสินคา ยังมกีารจัดกจิกรรมจับฉลากท่ีรานตัวแทนจํ าหนายเมือ่ซือ้ครบมลูคาละมกีารติด
ตอสือ่สารไปยงัลกูคาผานสือ่ตาง ๆ ไดแก ทวี ี วิทยุ หนังสอืพมิพ นิตยสาร นิทรรศการ และเวปไซต
(http://www.cotto.co.th) ซึ่งการโฆษณาของคอตโตจะเนนจุดขายที่คุณภาพสินคา ในคอนเซ็ปต 
“Cotto A Step Beyond Standard” และเนนความสวยงาม ทันสมัย “World Class คอตโต สุขภัณฑ
ระดับโลก”  สวนการบริการหลังการขายนั้นคอตโตไมมีการคิดคาใชจายในการใหบริการลูกคา
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ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบกลยุทธสวนประสมการตลาดเครื่องสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญ

กลยุทธการตลาด กะรัต อเมริกัน สแตนดารด คอตโต / โตโต
ดานผลิตภัณฑ
รูปแบบสุขภัณฑ - เนนใหความส ําคญักบั

การพฒันาผลติภัณฑ
เพื่อประหยัดนํ้ า

- เนนการพัฒนาผลิต
ภัณฑประหยัดนํ ้า และ
สุขภัณฑส ําหรับเด็ก

- เนนการพฒันาคณุ
ภาพสินคา รูปแบบ
และความสวยงาม
- พยายามยกระดับภาพ
พจนสินคาใหสูงขึ้น

สีสันสุขภัณฑ -! สีขาว
-! สีธรรมดา
-! สีพิเศษ
-! สีพรีเมี่ยม

-! สีขาว
-! สีธรรมดา
-! สีพิเศษ
-! สีพรีเมี่ยม

-! สีขาว
-! สีธรรมดา
-! สีพิเศษ
-! สีพรีเมี่ยม

ดานราคา ตามรูปแบบของสุข
ภัณฑ ราคา 300 –
24,000 บาท

ตามรูปแบบของสุข
ภัณฑ ราคา 360 –
39,200 บาท

ตามรูปแบบของสุข
ภัณฑ ราคา 350 –
44,000 บาท

ดานชองทางการจัด
จ ําหนาย

- จํ าหนายผานบริษัท
ปูนซีเมนตนครหลวง
จํ ากดั (มหาชน) ทีม่ี
ตัวแทนจํ าหนายทัว่
ประเทศประมาณ 200
ราย

- มีตัวแทนจํ าหนายทั่ว
ประเทศประมาณ 150
ราย

- จํ าหนายผานบริษัท
ปูนซีเมนตไทย จํ ากัด
(มหาชน) ที่มีตัวแทน
จํ าหนายทั่วประเทศ
ประมาณ 600 ราย

การสงเสริมการตลาด - การโฆษณาผานส่ือ
ตาง ๆ เชน ทีวี วิทยุ
หนังสือพิมพ นิตยสาร
อินเตอรเน็ต
- การใหสวนลดเมื่อ
ซื้อครบชุด
- การลดราคาพิเศษ

- การโฆษณาผานส่ือ
ตาง ๆ เชน ทีวี วิทยุ
หนังสือพิมพ นิตยสาร
อินเตอรเน็ต
- การใหสวนลดเมื่อ
ซื้อครบชุด
- การบริการออกแบบ
หองน้ํ าฟรี

- การโฆษณาผานส่ือ
ตาง ๆ เชน ทีวี วิทยุ
หนังสือพิมพ นิตยสาร
อินเตอรเน็ต
- การใหสวนลดเมื่อ
ซื้อครบชุด
- การแจกของแถม
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ)

กลยุทธการตลาด กะรัต อเมริกัน สแตนดารด คอตโต / โตโต
การวางตํ าแหนง
ผลิตภัณฑ

“กะรัต อัญมณีแหงสุข
ภัณฑ”

“อเมริกันสแตนดารด
ผูนํ าดานสุขภัณฑ”

“คอตโต สุขภัณฑ
ระดับโลก”

ตลาดเปาหมาย ระดับลาง ทุกระดับ ระดับบน
สวนแบงตลาด 16% 31% 40%

3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 11) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภค 
(Customer Satisfaction)  “เปนระดับความรูสึกของผูบริโภคที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผล
ประโยชนจากคณุสมบติัผลติภัณฑกบัการคาดหวังของบคุล” ดังน้ัน ระดับความพงึพอใจของผูบริโภค
จะพิจารณาจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑ  และความคาดหวังของบุคคล  
นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคโดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value 
Added) การสรางมูลคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) ซึ่งเกิด
จากการสํ ารวจคุณสมบัติผลิตภัณฑโดยคํ านึงถึงความตองการของผูใช และขจัดตนทุนคาใชจางที่
ไมจํ าเปนเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นได การคาดหวังของผูบริโภค (Expectation) เกิดจากประสบการณ
และความรูในอดีตของผูซือ้  เชน เกดิจากเพือ่น นักการตลาด ขอมลูของคูแขงขนั ถานักการตลาดสงเสริม
ผลติภัณฑไวเกินความจริง ผูบริโภคจะมีความคาดหวังในผลิตภัณฑไวสูงและทํ าใหผูซื้อผิดหวังเมื่อ
ตัดสินใจซื้อและน ํามาใชงาน หลักสํ าคัญที่ท ําใหบริษัทประสบความส ําเร็จ คือ  การเสนอผลิตภัณฑ
ที่มีมูลคาในสายตาของผูบริโภคที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อ โดยยึดหลักการสรางความ
พึงพอใจโดยสวนรวมแกผูบริโภค (Total Customer Satisfaction)

เมื่อมีการสอบถามผูบริโภคถึงความรูสึกพึงพอใจไดอยางไร คํ าตอบที่ไดสวนใหญก็คือ
การไดรับการสินคาและบริการอยางตอเน่ือง และทันตอความตองการรวมทั้งความคาดหวังของ      
ผูบริโภค ซ่ึงไมไดเปนเร่ืองของความรูสึกเทาน้ัน แตยังเปนเร่ืองของความสัมพันธอีกดวย ซึ่งมีความ
เกี่ยวเน่ืองกับความคาดหวังของผูบริโภคดวย การจะจัดสินคาหรือบริการใหใหผูบริโภคเกิดความ
พึงพอใจไดน้ันตองผานกระบวนการในการทํ าความเขาใจในความคาดหวังของผูบริโภคกอนเสมอ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีขอบเขตเทา ๆ กับความคาดหวังของผูบริโภคไดก็ตอเมื่อมีผล
ประโยชนที่เปนจริงเกิดขึ้นแกผูบริโภค ปญหาอยูที่วาความ คาดหวังของผูบริโภคไดเปนเร่ืองที่      
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ผูบริโภคตองการจริงหรือไม  หรือเปนเพียงอุดมคติเทานั้น  สวนปญหาของบริษัทคือ จะสามารถ
สรางความพึงพอใจของผูบริโภคใหไดมากที่สุดไดอยางไร  โดยไมตองมีการเพิ่มทุนมากเกินไป

วาฟรา (Vavra, 1992 : 141–142) มีความคิดเห็นสรุปวา “ความพึงพอใจของผูบริโภค
เปนเรื่องที่สลับซับซอนมาก สิ่งส ําคัญก็คือ  ผูทํ าการตลาดตองรูจริงเก่ียวกับสินคา หรือบริการของ
บริษัท รวมทั้งกระบวนการที่ผูบริโภคจะหาซื้อสินคา หรือบริการน้ันได  หากตองการผลิตสินคาที่มี
คุณภาพตองการให ผูบริโภคน้ันเปนผูบริโภคประจํ าและตอเน่ือง และผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมี
การบอกตอถงึความพึงพอใจในสนิคา และบริการน้ัน ๆ ใหแกเพ่ือน ๆ แตถาผูบริโภคเกิดความไม
พอใจก็จะบอกตอถึงความไมพอใจนั้น  ออกไปเชนกัน และสวนใหญจะมากกวากลุมแรกอีกดวย

สาโรช ไสยสมบัต ิ(2534 : 15) ความพึงพอใจเปนปจจัยสํ าคัญประการหนึ่งที่ชวยท ําให
งานประสบผลสํ าเร็จ โดยเฉพาะอยางยิ่งถาเปนงานที่เกี่ยวกับการใหบริการ นอกจากผูบริหารจะ
ดํ าเนินการใหผูท ํางานเกิดความพึงพอใจในการท ํางานแลว  ยังจํ าเปนตองดํ าเนินการท่ีจะทํ าใหผูมา
ใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย  เพราะความเจริญกาวหนาของการบริการเปนปจจัยที่สํ าคัญ
ประการหน่ึงท่ีเปนตัวบงช้ีถึงจํ านวนผูมาใชบริการ  ดังน้ันผูบริหารท่ีชาญฉลาดจึงควรอยางย่ิงท่ีจะ
ศกึษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตาง ๆ ที่จะท ําใหเกิดความพึงพอใจ ทั้งผูปฏิบัติงานและ    
ผูมาใชบริการ

สุริยะ วิริยะสวัสดิ ์ (2530 : 42) ไดใหความหมายความพึงพอใจหลังการใหบริการของ
หนวยงานของรัฐของเขาวา ระดับผลที่ไดจาการพบปะ สอดคลองกับปญหาที่มีอยูหรือไม สงผลดี
และสรางความภูมิใจเพียงใด

เชลลี่ (Shelli, 1995 : 9) ไดศกึษาแนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ สรุปไดวา  ความพงึพอใจ
เปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ  ความรูสึกในทางบวก และความรูสึกในทางลบ ความรูสึก
ในทางบวกเปนความรูสึกที่เมื่อเกิดขึ้นแลวจะท ําใหเกิดความสุข  ความรูสึกน้ีเปนความรูสึกท่ีแตก
ตางจากความรูสึกในทางบวกอื่น ๆ  กลาวคือ  เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ  และความสุขนี้
สามารถทํ าใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกเพิ่มขึ้นไดอีก ดังน้ัน จะเห็นไดวาความสุขเปน
ความรูสึกที่สลับซับซอนและความสุขนี้จะมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกในทางบวกอื่น ๆ

ความรูสกึทางลบ  ความรูสกึทางบวกและความสขุมคีวามสมัพนัธกนัอยางสลบัซบัซอน
และระบบความสัมพันธของความรูสึกทั้งสามนี้เรียกวาระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึกทางลบ
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คอตเลอร  (Kotler, 2000 : 36) กลาววา ความพึงพอใจ เปนความรูสึกยินดีหรือผิดหวัง
ของบุคคลจากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสิ่งที่เขาไดรับ (Perceived) กับความคาดหวัง 
(Expectations)   ของเขาถาสิ่งที่ไดรับไมเพียงพอหรือตํ ่ากวาความคาดหวัง  ลูกคาก็ไมพึงพอใจ 
(Dissatisfied) ถาสิง่ทีไ่ดรับเปนไปตามความคาดหวัง  ลกูคากเ็กดิความพงึพอใจ (Satisfied) ดังภาพท่ี 2.1

ภาพที่ 2.1  แสดงความหมายของความพึงพอใจ

มูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของผูบริโภค (Total Customer Value) เปนผลประโยชน
จากผลิตภัณฑหรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึงในสายตาผูบริโภค มูลคาผลิตภัณฑ พิจารณาจากความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) ซ่ึงประกอบดวยความแตกตาง 4 ประการคอื

1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Produce Differentiation)

ความคาดหวัง
(Expectations)

การรับรูในส่ิงท่ี
สงมอบ

ไมมีคุณภาพ
/ไมพึงพอใจ

����� � ��
!"��� ����������

������
�������
���� ����
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2. ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)
3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation)
4. ความแตกตางดานภาพพจน (Image Differentiation)

เพียรสัน (Person, 1993 : 14) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภควา คือ
การที่สินคาหรือบริการสามารถเปนไปตามความตองการของผูบริโภคไดทํ าใหผูบริโภคเกิดควมพึง
พอใจและเม่ือน้ันการซ้ือหรือการใชบริการท่ีเพ่ิมมากข้ึน และบอยครั้งขึ้น โดยจะบอกไปยังบุคคล
ใกลชิดตอไป

การสรางความพึงพอใจใหลูกคา โดยอาศัยคุณภาพ บริการ และคุณคา
คอตเลอร (Kotler, 1994 : 98) ไดกลาวไววา ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction)  เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก
คุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการทํ างานของผลิตภัณฑ กับการคาดหวังของลูกคา ระดับความพอใจของ
ลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชน จากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล  
การคาดหวังของบุคคล  (Expectation)  เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ  สวนผล
ประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการท ํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ 
ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม(Value 
Added)  การสรางคณุคาเพิม่เกดิจากการผลติ (Manufacturing)  และจากการตลาด (Marketing)  รวมทัง้
มีการท ํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดยยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality)  คุณคาเกิดจาก
ความแตกตางทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) คณุคาทีม่อบใหกบัลกูคาจะตองมากกวา
ตนทุนของลูกคา (Cost)  ตนทุนของลูกคาสวนใหญ ก็คือ ราคาสินคา (Price) น่ันเอง ดังภาพที ่2.2
ความแตกตางดานการแขงขันของผลิต
ั 
ภาพที่ 2.2  แสดงปจจัยที่เปนตัวก ําหนดคุณคาเพิ่มส
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของ


!คุณคาผลิตภัณฑ
คุณคาดานการบริการ
คุณคาดานบุคลากร
คุณคาดานภาพลักษณ
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ
ความแตกตางดานการบริการ
ความแตกตางดานบุคลากร
���������� �
 ําหรับลูกคา (Customer Value Added)
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เคร่ืองมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา เปนวิธีการที่จะติดตามวัด
และคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํ านึงถึง คือ

1. วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มการ
บริการและจุดเดนของสินคาซึ่งสิ่งนี้จะมีผลท ําใหก ําไรของบริษัทลดลง

2. บริษัทตองสามารถสรางก ําไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจัย วิธีการติดตามและ      
วัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดดวยวิธีการ ดังน้ี

2.1 ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ
2.2 การส ํารวจความพึงพอใจของลูกคา
2.3 การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย
2.4 การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป

4.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกีย่วกบัพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภคเพือ่ทราบถงึลกัษณะความตองการและ                  พฤติ
กรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คํ าตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการ
ตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  (ศิริวรรณ
เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 125 – 130)

คํ าถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบ
ดวย WHO?, WHAT ?, WHY ?, WHEN?, WHERE?, และHOW? เพือ่คนหาค ําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os      
ซึง่ประกอบดวยOCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLET, 
OPERATIONS
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ตารางท่ี 2.2  แสดงค ําถาม 7 คํ าถาม (6Ws และ 1 H ) เพื่อหาคํ าตอบ 7 ประการเกี่ยวพฤติกรรม
       ผูบริโภค (7 Os)

คํ าถาม (6Ws และ 1H) คํ าตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ
1. ใครอยูในตลาดเปา
หมาย (Who is in the
target market ?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) ทางดาน
(1)! ประชากรศาสตร
(2)! ภูมิศาสตร
(3)! จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห
(4)! พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด    (4Ps)   ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคาการจัดจ ําหนาย
และการสงเสริมการตลาดทีเ่หมาะสมและ
สามารถสนองความ
พงึพอใจของเปาหมายได

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร
(What does the consumer
buy ? )

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิง
ที่ผู บริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
Competitive Differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies)
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก
(2) รูปลักษณะผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการคุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  (3) ผลิตภัณฑความ  
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑบริการพนกังานและภาพลักษณ

3. ท ําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer
buy?)

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผู
บ ริ โภค ซ้ือ สินค  า เ พ่ื อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดานจิต
วิทยา ซ่ึงตองการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ
(1)!ปจจยัภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา
(2)!ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม
(3)!ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธท่ีใชมากคือ
(1)! กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product
Strategies)
(2)! กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ
(3)! กลยุทธดานราคา (Price Strategies)
(4)! กลยุทธดานชองทางการจัดจ ําหนาย
 (Distribution Cancel Strategies)

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who
participates in the buying
?)

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวย

(1)! ผูริเริ่ม
(2)! ผูมีอิทธิพล
(3)! ผูตัดสินใจซื้อ

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการโฆษณาและ 
(ห รือ)  กลยุทธ การส ง เสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ)

คํ าถาม (6Ws และ 1H) คํ าตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ
(4)! ผูซ้ือ
(5)! ผูใช

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
When does the consumer
buy ?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวง
เดอืนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือนชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสํ าคญัตางๆ

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการ
ตลาด (Promotion Strategies) การสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซ้ือ

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน
(Where does the
consumer buy ?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ ผูบริโภค
ไปทํ าการซ้ือ เชน ซ้ือสุขภัณฑจากราน
วัสดุกอสราง รานวัสดุตกแตง เปนตน

กลยุทธชองทางการจดัจ ําหนาย (Distribution
Cannel Strategies) บริษัทนํ าผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน
กลางอยางไร

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร
(How does the consumer
buy?)

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation)
ประกอบดวย
(1)! การรับรูปญหา
(2)! การคนหาขอมูล
(3)! การประเมินผลทางเลือก
(4)! ตัดสินใจซื้อ
(5)! ความรูสึกภายหลังการซ้ือ

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการ
ตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย
การโฆษณา การขายโดยการใชพนกังานขาย
การสงเสริมการขาย การใหขาวสารประชา
สัมพันธ การตลาดทางตรงเชน พนกังานขาย
จะกํ าหนดวัตถุประสงคในการขายใหสอด
คลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ

การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึงปจจัยที่ทํ าใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ       
สุขภัณฑ โดยใชแบบจ ําลองผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ที่เรียกวา S-R Theory ซึ่งเปน
ทฤษฎีที่กลาวถงึพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสนิใจ  โดยครอบคลมุทกุขัน้ตอน ทัง้น้ีมจุีด
เร่ิมตนจากการเกิด  สิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํ าใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขาไป
ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํ าซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
(Buyer’s Black Box) หลังจากนั้นจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision)  ซึ่งสิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus)  ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่สามารถ
ทํ าใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ (Buying Motive) ไดเปนอยางมาก 
(Kotler, 1997 : 172) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเสนอแบบจํ าลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) ที่เรียกวา “S-R Theory” ไดภาพที่ 2.3
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ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) Buyer’s
Black Box

การตอบสนองของ
ผูซ้ือ (Response = R)

ก.  สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด
 (Marketing Stimulus)

ข.  สิ่ งกระตุ น อ่ืน ๆ 
(Other Stimulus)

กลองดํ า
หรือความรูสึกนึก
คดิของผูซื้อ

- ผลติภัณฑ
- ราคา
- ชองทางการจํ าหนาย
- การสงเสริมการตลาด

- ปจจัยเศรษฐกิจ
- ปจจัยทางเทคโนโลยี
- ปจจัยทางกฎหมาย
- ปจจัยทางวัฒนธรรม

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซ้ือ
ปริมาณการซ้ือ

ลักษณะของผูซ้ือ
(Buyer’s Characteristics)

ขัน้ตอนการตัดสินใจของผูซื้อ
(Buyer’s Decision Process)

  - ปจจัยดานวัฒนธรรม
  - ปจจัยดานสังคม
  - ปจจัยสวนบุคคล
  - ปจจัยดานจิตวิทยา

การรับรูความตองการ (Need Recognition)
การคนหาขอมูล (Information Search)
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative)
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior)

ภาพที่ 2.3 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค “S-R Theory”

ก. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจํ าหนาย 
(Distribution or Place)  และการสงเสริมการตลาด (Promotion)

ข. สิง่กระตุนอืน่ ๆ  (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยูภายนอก
องคการ ซึ่งไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี ้ไดแก

 - สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
 - สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีการชะลางของเครื่อง   

สุขภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ เปนตน
- สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Politic)
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- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน คานิยมของผูบริโภคในปจจุบันตอการใช
เครื่องสุขภัณฑ เปนตน

นอกจากน้ี  กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s Black Box)  เปนสวนที ่  
ผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสกึนึกคดิของผูซือ้ ซึง่ไดรับอิทธพิล
จากลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision 
Process) ซึ่งลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ตอไปน้ี คือ

- ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)
- ปจจัยทางสังคม (Social Factor)
- ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor)
- ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor)

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นเปน
ทีย่อมรับจากรุนหน่ึงจนถงึรุนหน่ึง โดยเปนตัวก ําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนุษยในสงัคมหน่ึง
คานิยมในวัฒนธรรม จะกํ าหนดลักษณะของสังคม และก ําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกํ าหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตอง
คํ านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนํ าลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกํ าหนด
โปรแกรมการตลาด ตัวอยางการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย

(1) สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและท ํางานมากขึ้น และมีอ ํานาจ
ทางเศรษฐกิจมากขึ้น

(2) มนุษยคํ านึงถึงคุณภาพชีวิต
(3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง
(4) มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย
(5) ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง
(6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น
(7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากการท ํางานหนักในปจจัยดาน

วัฒนธรรมน้ีนักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural Value) ซึ่งหมายถึงความรูสึก
นึกคิดของบุคคลในสังคม ประกอบดวย

7.1  คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม
7.2  คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น
7.3  คานิยมของบุคคลที่มีตอองคกร
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7.4  คานิยมของบุคคลท่ีมีตอธรรมชาติ
7.5  คานิยมของบุคคลที่มีตอมวลมนุษยชาติ
นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตาง ๆ  ดังกลาวแลวกํ าหนดกลยุทธ

การตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่น ําไปใชมาก ก็คือ กลยุทธการโฆษณา

2.  ปจจยัดานสงัคม (Social Factor) เปนปจจัยทีเ่กีย่วของในชวิีตประจํ าวัน และมอิีทธพิล
ตอพฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซื้อ

(1)  กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะม ี  
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํ าเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของ
บุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น
ตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
อยางไร

(2)  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวาอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํ านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวของไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกัน

(3)  บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลที่เกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว  กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุม

3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบบการดํ ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล

(1)  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลติภัณฑตางกัน  เชน กลุมวัยรุน  
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ

(2)  ขัน้ตอนวัฏจักรชวิีตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขัน้ตอนการดํ ารง
ชวีติของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํ ารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการ  ทศันคติและคานิยมของบคุคลท ําใหเกดิความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมการ
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ซื้อที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน ดังน้ี

ขั้นที ่ 1 เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว มักจะซือ้สินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว 
สนใจดานการพักผอนหยอนใจ เสื้อผา เครื่องสํ าอาง

ขัน้ที่ 2 คูสมรสใหมและยงัไมมบีตุร มกัจะซือ้สนิคาถาวร รถยนต ตูเยน็ เตาไฟฟา
และเฟอรนิเจอรท่ีจํ าเปน

ขั้นที ่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที ่ 1  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุตํ ่ากวา 6 ขวบ 
มักจะซื้อ  สินคาถาวรที่ใชในบาน เชน เฟอรนิเจอร เครื่องซักผา เครื่องดูดฝุน และยังซื้อผลิตภัณฑ
ส ําหรับเด็ก เชน อาหารเด็ก ยา เส้ือผา และของเลนเด็ก รวมทั้งจะมีความสนใจในผลิตภัณฑใหม
เปนพิเศษ

ขั้นที ่4 ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา 6 ขวบ มีฐานะการเงินดีขึ้น ภรรยา
อาจจะท ํางานดวย เพราะบตุรเขาโรงเรียนแลว สนิคาทีบ่ริโภค เชน อาหาร เสือ้ผา เคร่ืองเขียนแบบเรียน
และรายการพักผอนหยอนใจส ําหรับบุตร

ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลว แตยังไมแตงงานมี
ฐานะการเงนิดีสามารถซือ้สนิคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลติภัณฑทีบ่ริโภคอาจจะเปน
รถยนต  บริการของทันตแพทย การพักผอนการทองเท่ียวท่ีหรูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม

ขั้นที ่ 6 ครอบครัวที่บิดามารถดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวและยังท ํางานอยู 
มีฐานะการเงินดี อาจจะตองยายไปอยู อพารทเมนต  ชอบเดินทางเพ่ือพักผอน บริจาคทรัพยสิน
บ ํารุงศาสนาและชวยเหลือสังคม

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัวและออกจากงาน
แลว คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล

ขัน้ที่ 8 คนทีอ่ยูคนเดียว เน่ืองจากฝายหน่ึงตายหรือหยาขาดจากกนั และท ํางานอยู
ขั้นที ่9 คนที่อยูคนเดียว เนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกัน และออกจาก

งานแลว คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล
(3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนํ าไปสูความจํ าเปนและความ

ตองการ สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดท ํางานและสินคาที่จ ําเปนประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซือ้เสือ้ผาราคาสงู หรือต๋ัวเคร่ืองบนิ ซึง่นักการตลาดจะศกึษาวาผลติภัณฑ
ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการให
เหมาะสม
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(4) รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย
รายได การออกสินทรัพย อํ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบคุคล การออกและอัตราดอกเบีย้ ถาภาวะเศรษฐกจิตกต่ํ ามรีายไดต่ํ า กจิการ
ตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจํ าหนาย การต้ังราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการ
ตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน

(5) การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี      
คุณภาพดีกวาผูที่มีการศึกษาตํ ่า

(6) รูปแบบการดํ ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบการดํ ารงชีวิตในโลก ซึ่งประกอบดวย 
(1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinion) แบบการดํ ารงชีวิต
ขึน้กบัวัฒนธรรม ขัน้ของสงัคมและกลุมอาชพีของแตละบคุคลนักการตลาดเชือ่วาการเลอืกผลติภัณฑ
ของบุคคลขึ้นอยูกับแบบการดํ ารงชีวิต ตัวอยางรูปแบบการดํ ารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภค    
สินคา คนที่ชอบเที่ยวกลางคืน ชอบการพักผอนหยอนใจ การบริโภคอาหารนอกบาน หรือเคร่ือง
ดองของเมา สวนคนที่สมถะจะบริโภคสินคาจ ําเปน อานหนังสือ

4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย

(1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัต ิ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ

พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการท่ีได
รับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย       
นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษย 
อันประกอบดวย ความตองการทางรางกาย และความตองการทางดานจิตวิทยาตาง ๆ ความตองการ
เหลาน้ี ทํ าใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบํ าบัดความตองการของตน

(2) การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลไดรับเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายน้ี จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละ
บุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณและยังขึ้น
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กับลักษณะปจจัยภายนอก คือสิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู
จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาต ิและไดรูสึก

(3) การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ/หรือความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับ    
สิ่งกระตุน และจะเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎ ีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus Response 
Theory = SR Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีดวยการโฆษณาซํ ้าแลวซํ้ าอีก หรือจัดการ
สงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทํ าใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจ ํา (เปน
การตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือและประสบการณ
ในอดีต อยางไรก็ตาม สิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ท ําใหเกดิการเรียนรูได ตองมีคุณคาในสายตา
ของลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลท ําใหเกิด
การเรียนรู คือการทดลองใช ไดดีกวาการจัดกจิกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพื่อซื้อสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม

(4) ความเชือ่ถอื (Belief) เปนความคดิทีบ่คุคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่เปนผลมา
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกดิความเชือ่ถอืวา น้ํ ามนัเอสโซมพีลงัสงูโดยใช สโลแกนวา 
จับเสือใสถังพลังสูง เอสโซสรางใหเกิดความเช่ือถือวา การใชน้ํ ามันไรสารตะก่ัวมีปญหากับเคร่ือง
ยนต ซึ่งเปนความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงค เพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด

(5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
อาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สม่ํ าเสมอ ทัศนคติเปนสิง่ทีมี่อิทธพิลตอความเชือ่ในขณะเดียวกนัความเช่ือถือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ
จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการ
ตลาดจึงตองศึกษาวา ทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาไดอยางไรและเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดของทัศนคติ
น้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา
หรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อนบุคคล ชั้น
นํ าในสังคม เปนตน ถานักการตลาดตองใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ 
(1) สราง ทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาทัศนคติของ ผูบริโภค
อยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาให
สอดคลองกับทัศนคติทํ าไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคไดเกิดความตองการใน
สนิคา เพราะตองใชเวลานานและใชเคร่ืองมอืในการติดตอสือ่สารจึงจะสามารถเปลีย่นแปลงตอบคุคลได
องคประกอบการสรางทัศนคติ สํ าหรับนักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ 
ซึ่งม ี3 สวน คือ
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(1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) ประกอบดวย ความรูและความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค เชน เกิดความเขาใจวาวิตามินบ ี 5 มีคุณสมบัติ
อยางไร

(2) สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ 
ความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑและตราสินคา ความรูสึกอาจจะเปนความพอใจและไมพอใจ เชน       
เกิดความรูสึกหรือไมชอบผลิตภัณฑไรสารตะกั่ว

(3) สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของการกระทํ า
ที่เกิดจากทัศนคต ิหรือเปนการกํ าหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา
เชน มีความตั้งใจซื้อ ตั้งใจที่จะใชแชมพูแพนทีนอยางสมํ่ าเสมอ

5. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด

การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสํ าคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใชกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองนั้น จะตองสรางสรรคสวนประสม
ทางการตลาดขึน้มาในอัตราสวนทีพ่อเหมาะกนั สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ การผสมทีเ่ขากนั
ไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการกํ าหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย 
และระบบการจัดจํ าหนาย ซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสํ าหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ
จะเห็นไดวาปจจัยตางๆ มคีวามส ําคญัตอความส ําเร็จทางเปาหมายการตลาดของหนวยงาน ผลติภัณฑ
แมจะดีเพียงใดก็ตาม หากการจัดจํ าหนายยังออน โอกาสที่จะลมเหลวก็มีมาก ปจจัยสวนประสมการ
ตลาดทีค่วบคมุไดตองใชรวมกัน เพือ่สนองความตองการความพงึพอใจแกกลุมเปาหมายสวนประสม
ทางการตลาดที่กลาวมานี ้ หมายถึง ตัวแปรตางๆ ที่จะทํ าใหทุกอยางจัดขึ้นในอัตราสวนที่พอดีกัน 
ซ่ึงพอจะแบงหมวดของตัวแปรตางๆ ออกไดเปน 4 หมวดใหญๆ คือ

1.  ดานผลิตภัณฑ (Product)
2.  ดานราคา (Price)
3.  ดานการจัดจํ าหนาย (Place)
4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)
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1.  ผลิตภัณฑ (Product)
 ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่นํ าเสนอเพื่อตอบสนองความจํ าเปนและความตองการของตลาด 

ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเร่ิมตนดวยการกํ าหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะ
พิจารณาสิ่งที่น ําเสนอ 3 ประการ คือ (1) รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวนประสม
บริการและคณุภาพบริการ (3) ความเหมาะสมของราคาโดยพจิารณาจากเกณฑคณุคาของผลติภัณฑน้ัน
การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายน้ันจะตอง
เลือกผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิง่บรรจุใหตรงตามความ
ตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งน้ีเพื่อใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดํ าเนินไปไดสะดวก
และงายขึ้น แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตเปนตัว
สํ าคัญที่นักการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความ
สนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืนๆ ซึ่งสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญแตละพยายามสรางความ
แตกตางของสุขภัณฑของตนเอง ทั้งในดานรูปแบบใหสวยงาม มีใหเลือกหลากหลายแบบ มีสีสัน
สวยงาม คุณภาพการใชงานดี และสรางภาพลักษณตราสินคาดวย

2. ราคา (Price)
ราคาเปนสิ่งกํ าหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนเคร่ืองมือหน่ึง

ในสวนประสมทางการตลาด ราคาสินคาชนิดหนึ่งเมื่อคูณกับปริมาณขายของสินคาชนิดนั้น จะท ํา
ใหเกดิรายไดจากการขาย ราคาจึงเปนตัวสรางใหเกดิรายไดจากการขาย และนํ าไปสูการสรางก ําไรใน   ที่
สดุ แมวาผลิตภัณฑจะถูกพัฒนาอยางถูกตองตามเปาหมายการตลาด การจัดจํ าหนายในสถานที่และ
เวลาที่ถูกตอง การสงเสริมการตลาดถูกตอง แตก็ไมไดหมายความวาผลิตภัณฑจะขายไดตามเปา
หมายที่ต้ังไว ราคาเปนตัวกลไกที่สํ าคัญที่จะใหลูกคาสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม การ
กํ าหนดราคาน้ันจะตองใหถูกตองและยุติธรรม ในการกํ าหนดราคาจะตองคํ านึงถึงทั้งเร่ืองตนทุน 
ลักษณะการแขงขันในตลาดเปาหมาย การเพ่ิมหรือลดราคา ตลอดจนเงื่อนไขในการขายตางๆควบคู
กัน เพราะหากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด แผนงานตางๆที่ก ําหนดไวจะเสียหายและนํ าไป
ปฏิบัติไมได แมราคาจะเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด แตก็เปนตัวตัดสินที่ส ําคัญท่ี   
ผูบริหารการตลาดตองใหความสนใจเปนพิเศษ เพราะถาราคาที่กํ าหนดไวเหมาะสม จะเปนตัวท่ี
ชวยผลักดันผลิตภัณฑดีๆ ใหออกสูตลาด หรือความตองการของตลาดเปาหมายไดดีดวย (สุโขทัย
ธรรมาธิราช, 2533 : 55-56)  สํ าหรับการแขงขันดานราคาของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญคอนขางนอย 
แตผูผลิตมุงไปที่การพัฒนาผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขง  โดยราคาสุขภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย
ราคาตามความตองการของผูบริโภค
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3.  การจัดจ ําหนาย (Place)
ชองทางการจัดจํ าหนาย (Distribution Channel) หรือชองทางการตลาด(Marketing 

Channel)หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด 
หรือหมายถึง กลุมบุคคลและองคการซึ่งอํ านวยการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา     
การจัดจํ าหนาย อาจหมายถึงโครงสรางของชองทางการจัดจํ าหนายซึ่งประกอบดวยสถาบันและ    
กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นํ าผลิตภัณฑออกสูตลาด    
เปาหมายกค็อื สถาบนัการตลาด สวนกจิกรรมเปนกจิกรรมทีช่วยในการกระจายสนิคา ประกอบดวย
การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ซึ่งผูผลิตสุขภัณฑรายใหญไดพยายาม
กระจายสนิคาใหทัว่ถงึ ทัง้ในรูปแบบโชวรูมของตนเอง และกระจายผานตัวแทนจํ าหนายทัว่ประเทศ
เพื่อใหครอบคลุมพื้นที่มากที่สุด

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)
 การสงเสริมการตลาดเปนการส่ือความ (Communicate) ใหตลาดเปาหมายไดทราบ

ถึงผลิตภัณฑที่ตองการวา ไดมีจํ าหนาย ณ ที่ใด ณ ระดับใด ไมวาการสงเสริมการตลาดนั้นจะผาน
โดยพนักงานขาย (Personal Selling) การขายทั่วไป (Mass Selling) และการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ก็ตาม ผูบริหารการตลาดจะตองเลือกใชวิธีตางๆเหลานี้ที่เหมาะสมดวยสื่อตางๆ ไดแก 
โทรทัศน วิทย ุหนังสือพิมพ แผนปลิว ปายโฆษณากลางแจง และอื่นๆ งานสงเสริมการจํ าหนายนี้
เปนงานสํ าคัญของนักบริหารการตลาดที่จะตองกํ าหนดนโยบายสงเสริมการจํ าหนายใหเหมาะสม
กบักลยุทธการตลาดอื่นๆ ที่ต้ังเปาหมายไว  โดยผูผลิตสุขภัณฑรายใหญมีการสงเสริมการตลาดใน
รูปแบบแตกตางกัน เชน การแจกของแถม การลดราคา การสงคูปองชิงโชค การบริการออกแบบ
หองน้ํ าฟรี เปนตน ตลอดจน การโฆษณาผานส่ือตาง ๆไปยังผูบริโภคอยางตอเน่ือง เปนตน

การตลาดเชิงกิจกรรม
การตลาดเชงิกจิกรรม(Event Marketing) เปนวิธกีารทีจ่ะใหผูบริโภครูจักสนิคา  ชืน่ชม

พอใจสินคา และหลาย ๆ คร้ังมักจะเขามาสวนรวมในกิจกรรมที่ท ําใหสินคาขายได การตลาดเชิง  
กิจกรรมเปนที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน เพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภค
เขามามีสวนรวมไดเปนวิธีการสื่อสารที่สามารถวัดผลไดดวยจํ านวนของผูคนที่เขามารวมใน        
กิจกรรมและที่สนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น
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ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม มีลักษณะดังนี้
1. เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Special Event Organization) เปนกิจกรรมท่ี

เกิดขึ้นดวยความริเร่ิมของบริษัทเองเพื่อที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท หรือตอกยํ้ าจุดขาย
ของสินคา

2. เปนผูอุปถัมภพิเศษที่มีคนอื่นจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ (Special Event Sponsorship) 
ซึ่งอาจจะเปนการแสดงกีฬา หรือนิทรรศการอยางใดอยางหน่ึง ที่เปนเรื่องนาสนใจส ําหรับผูบริโภค
กลุมเปาหมายของสินคา

3. เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่คนอ่ืนเขาทํ าอยูกอนและมีความนาสนใจ 
เปนทีนิ่ยมของผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนการท ําการตลาดเชงิกจิกรรมทีท่ ําใหลดงบประมาณคาใชจาย
ได เพราะไมไดท ําคนเดียวงบประมาณที่จะใชเผยแพรกิจกรรมก็จะมีมากขึ้นดวยเพราะมีหลายสินคา
รวมกันออกคาใชจายท ําใหงานยิ่งใหญได

4. เปนการสนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ชวงใดชวงหน่ึงท่ีมีอยูเปนกิจกรรม
ถาวร เปนรายวัน รายสปัดาห รายเดือน รายป ทุกครั้งที่มีกิจกรรมดังกลาวจะมีการประกาศใหเปนที่
รับรูวาสินคาใดเปนผูอุปถัมภกิจกรรมชวงน้ัน (Brand Standing) เปนการสรางความถี่ในการพบเห็น
ใหกับสินคาโดยใชเงินไมมากนัก แตมคีวามตอเน่ือง และตอกยํ้ าจุดขายของสินคา

ลักษณะของกิจกรรมพิเศษที่อาจจะจัดขึ้นได มีดังน้ี
1. การจัดประกวด (Contest)
2. การจัดแขงขัน (Competition)
3. การจัดงานฉลอง (Celebration)
4. การจัดงานเปดตัวสินคา (Product Launching Presentation) เวลาที่ออกสินคาใหม

ตองเปนขาวแจงใหผูบริโภครับรู
5. การจัดงานมอบรางวัล (Award Day)
6. การจัดงานขอบคุณ (Thank you Party)
7. การจัดงานสัมมนา (Seminar or Conference)
8. การจัดนิทรรศการหรือแสดงสนิคา (Exhibition and Trade Show) เพือ่แสดงสนิคาใหม

เพื่อแสดงความกาวหนาของธุรกิจ หรือของอุตสาหกรรม
9. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales Promotion Activity) แทนที่จะเปนการลด

แลก แจก แถมธรรมดา อาจจะมีการสาธิตหรือการแสดงบนเวที
10. การจัดการแสดงพเิศษ (Entertainment)
11. การจัดวันเปดกิจการ (Grand Opening)
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12. วันประชุมใหญประจํ าป (Grand Meeting) ซึ่งหลายบริษัทท ําเปนประจํ าทุกป
เพื่อสรางขวัญกํ าลังใจใหกับพนักงาน และยังประกาศศักดาความยิ่งใหญของธุรกิจดวย

หลักในการทํ าการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผล
การทํ ากิจกรรมพิเศษในฐานะเปนเคร่ืองมือสื่อสารน้ัน ตองยึดหลักใหกิจกรรม      

ดังกลาวนั้น ไดรับการเผยแพรสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดกวางที่สุด และตองใหการสื่อสารนั้น
เพิ่มการเปนที่รูจักใหกับสินคาและบริษัท ตองทํ าใหผูบริโภคชื่นชมสินคา และถาเปนไปไดให   
กลุมเปาหมายและสื่อมวลชนเขามารวมในกิจกรรมมากๆ ถามีพฤติกรรมการซื้อใดๆที่ตองการให
เกดิขึน้กต็องหาทางใหเกดิขึน้ใหได เพือ่ทีจ่ะท ําใหการจัดกจิกรรมพเิศษสามารถสรางความสมัฤทธิผ์ล
ดังที่กลาวไวขางตน   

การสงเสริมการขาย
มีผูใหความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) พอจะประมวลไดดังนี้
1.  การสงเสริมการขายเปนงานทีเ่กีย่วของกบัการสราง การนํ าไปใช และการเผยแพร

วัสดุและเทคนิคตางๆโดยใชเสริมการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจท ําโดย
วิธีทางไปรษณีย แคตตาล็อค สิ่งพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขาย และ
เครื่องมือขายอื่นๆโดยมีจุดมุงหมาย คือ เพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขาย (Salesman) 
ผูจัดจํ าหนาย (Distributors) และผูขาย (Dealers) ใหขายผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่ง และเพื่อท ําให
ลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอนั้นท ําใหการขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณาสามารถไปได
อยางงดงามเพราะการสงเสริมการขายเปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ

2.  การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมืออยางหน่ึงของการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น

3. การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุนใหซื้อหรือขายผลิตภัณฑ
4. การสงเสริมการขายตามค ํานิยามของสมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา 

กลาวไววาเปนกิจกรรมท่ีกระตุน หรือเรงเราใหเกิดการซ้ือเร็วข้ึน เปนตัวกระตุนใหตัวแทนจํ าหนาย
ของผลติภัณฑไดมากขึน้ แตในขณะเดียวกนักท็ ําใหผูบริโภคตัดสนิใจไดเร็วขึน้ ผลติภัณฑมแีรงจูงใจ
มากขึ้นในสายตาผูบริโภคไมเกี่ยวของกับการจางพนักงานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพรใด ๆ
ทั้งสิ้น
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ขั้นตอนการบริหารการสงเสริมการขาย
1. การกํ าหนดลูกคา (ตลาด) เปาหมาย [Determining Target Customer (Market)] 

เปนการกํ าหนดลักษณะกลุมเปาหมายที่จะทํ าการสงเสริมการขาย โดยอาศัยหลักเกณฑในการ        
แบงสวนตลาด 4 ดาน คือ (1) ดานประชากรศาสตร  (2) ดานภูมิศาสตร (3)  ดานจิตวิทยา  (4)  ดาน
พฤติกรรมศาสตร

2.  การกํ าหนดวัตถปุระสงคในการสงเสริมการขาย (Establishing Sales Promotion 
Objectives) โดยทั่วไปการสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพื่อการติดตอสื่อสาร เพื่อการกระตุน 
เพื่อการเชิญชวนหรือเรงรัดใหมีการตัดสินใจซื้อ การก ําหนดวัตถุประสงคอาจแยกไดเปนกรณียอย
ได 3 กรณี อาจกํ าหนดวามีวัตถุประสงคมุงสูระดับผูบริโภค มุงสูระดับกลาง หรือมุงสูระดับ
พนักงานขาย แตละระดับจะมีวัตถุประสงคยอยดังนี้

 2.1 วัตถุประสงคการสงเสริมการขายที่มุ งสูระดับผูบริโภคขั้นสุดทาย (Final 
Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม(Industrial User) แยกเปนวัตถุประสงคยอยไดดังนี้  1) 
กระตุนใหมีการใชสินคาเดิมมากขึ้นกิจกรรมการสงเสริมการขายที่จะท ําใหบรรลุวัตถุประสงคนี้ได
แก การแจกของตัวอยาง การขายควบไปกับสินคาชนิดอื่น การสาธติแสดงวิธีการใช การบรรจุภัณฑ
การลดราคา การใหของแถม การออกบัตรคูปอง การแสดงสินคา การใชจดหมายตรง  2) เพ่ิม
ปริมาณการซื้อสินคาใหมใหมากขึ้น เชน การลดราคา  3) ใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ เชน การ
แจกตัวอยางสินคา 4) ดึงดูดผูใชผลิตภัณฑยี่หอของคูแขงใหหันมาใชสินคาของเรา  5) รักษาความ
ภักดีของตราสินคาของลูกคา ปองกันผูใชสินคาของบริษัทอยูแลวไมใหไปใชสินคายี่หออื่นๆ  6) 
เปนการดึงผูบริโภคถามหาสินคาที่ราน ถือวาใชกลยุทธดึง (Pull Strategy)

2.2 วัตถปุระสงคการสงเสริมการขายทีมุ่งสูระดับคนกลาง คนกลางในทีน้ี่คอืผูขายตอ ผู
ที่ซื้อสินคาเพื่อขายตอ ผูขายตอประกอบดวย ผูคาสง และผูคาปลีก มีวัตถุประสงคดังนี ้ 1) เพิ่มความ
พยายามในการขายของคนกลาง  2) กระตุนใหคนกลางรับผลติภัณฑใหมไวขาย  3) ใชคนกลางผลกัดัน
สนิคาจากผูผลติไปยงัผูบริโภค ถอืวาเปนกลยทุธผลกั (Push Strategy)  4) กระตุนใหคนกลางซื้อและ
เก็บสินคาในปริมาณที่มากขึ้น  5) เรงรัดใหตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  6) กระตุนใหมีการซื้อนอกฤดกูาล  
7) ชดเชยการแขงขนัในรูปแบบอ่ืน  8) เพือ่สรางความซือ่สตัยตอตราสนิคาใหเกดิขึน้กบัลกูคา  9) เพื่อ
หาลูกคารายใหมซึ่งจะท ําใหรับประโยชนมากขึ้น  10) ใหรางวัลและก ําลังใจแกคนกลางเพื่อหวัง
ความรวมมือในโอกาสขางหนา

2.3 วัตถปุระสงคของการสงเสริมการขายทีมุ่งสูพนักงานขาย มีวัตถปุระสงคยอย ดังน้ี  
1) กระตุนพนักงานขายของบริษทัใหใชความพยายามแสวงหาลกูคารายใหมหรือแสวงหาผูขายเพิม่เติม  
2) กระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามขายผลิตภัณฑใหม เชน การใหพนักงานขายแบบถึง
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ประตูบาน (Door-to-door Selling)  3)กระตุนยอดขายทั้งสายผลิตภัณฑที่พนักงานขายรับผิดชอบ 
เชน มีการแขงขันกันสรางยอดขายระหวางพนักงานขายในแตละสายผลิตภัณฑ  4) กระตุนการ
เสนอขายนอกฤดูกาล  5) ใชพนักงานขายผลักดันสินคาไปยังลูกคาถือวาเปนกลยุทธผลัก (Push 
Strategy)

3.  การกํ าหนดงบประมาณการสงเสริมการขาย (Defining Sales Promotion Budget) 
ก ําหนดงบประมาณในการสงเสริมการขาย ใชหลกัคอื  1) วัตถปุระสงคทางการตลาดและงานในการสง
เสริมการขาย  2) กํ าหนดตามเปอรเซน็ตของยอดขาย  3) การก ําหนดความสามารถที่จะจายได   4) 
กํ าหนดวิธีโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน

4.  การเลือกกํ าหนดเคร่ืองมือ (กลยุทธ) การสงเสริมการขาย [Selecting Sales 
Promotion Tools (strategy)] การสงเสริมการขายมี 3 ระดับ แตละระดับมีหลายวิธีดังนี้

 4.1 การสงเสริมการขายที่มุ งสูผูบริโภค (Trade Promotion) กลยุทธดึง(Pull 
Strategy) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคขั้นสุดทาย (Final Consumer) ซึ่งซื้อสินคาไปเพื่อ
ใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อบริโภคขั้นสุดทาย เรียกวา สินคาผู
บริโภค (Consumer Goods) แตอยางไรก็ตามสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ก็ตองอาศัยกจิ
กรรมการสงเสริมการขายดวยเชนกนั การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคเปนการใชกลยุทธดึง (Pull 
Strategy) จะเกีย่วของกบักจิกรรมการตลาดในรูปของการโฆษณาและการสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูใช
ขัน้สดุทาย (End User) ซึ่งสวนใหญเปนผูบริโภคเพื่อดึงใหผูบริโภคมาถามซื้อผลิตภัณฑที่คนกลาง
และดึงคนกลางใหมาถามซื้อผลิตภัณฑจากผูผลิต

4.2 การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) กลยุทธผลัก (Push 
Strategy) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค 
การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลางอาจอยูในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง (Trade Advertising) 
เปนการโฆษณาทีมุ่งกระตุนคนกลางไดแก ผูคาสง (Wholesaler) ผูคาปลกี (Retailer) เพือ่จูงใจใหซือ้
ผลติภัณฑหรือขายตอผลติภัณฑใหกบัลกูคา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลางเปนการใชกลยทุธผลกั
(Push Strategy) จะเกี่ยวของกับการตลาดของผูผลิตเพื่อกระตุนคนกลางและหนวยงานขายใหชวย
ผลักดันผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค การกระตุนคนกลางจะใชเคร่ืองมือการขายโดยใชพนักงานขาย
หรือการโฆษณารวมกบัการสงเสริมการขาย กลยุทธผลักจึงประกอบดวย 2 กรณี คือ 1) ถาเปนการ
กระตุนคนกลางถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสุคนกลาง (Trade Promotion)  2) ถาเปนการ
กระตุนพนักงานขาย หรือหนวยงานขายถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sale 
Force Promotion)
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4.3 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales-force Promotion) กลยุทธผลัก 
(Push Strategy) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น และการสง
เสริมการขายที่มุงสูพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคลเปาหมายที่กลาวถึง ไดแก 
พนักงานขายของธุรกิจ บริษัท จุดประสงค คือ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน เปนการ
แขงขันระหวางพนักงานขายดวยกัน เชน การแจกโบนัส การแขงขันการทํ ายอดขาย

5.  การพัฒนาโปรแกรมการสงเสริมการขาย (Developing the Sales Promotion
Program) โครงการสงเสริมการขายจะเกี่ยวของกับการเลือกแบบของการสงเสริม สิ่งสํ าคัญที ่    
นักการตลาดตองตัดสนิใจ คือ ขนาดของสิ่งจูงใจ ขอบเขตการขาย เคร่ืองมือการสงเสริมสํ าหรับ      
ผูจัดจํ าหนาย ระยะเวลาในการสงเสริมและงบประมาณในการสงเสริมการขาย

 5.1 ขนาดของสิ่งกระตุน นักการตลาดตองพิจารณาถึงประสิทธิภาพของสิ่งกระตุน 
โดยเริ่มจากขอสมมติที่วา การตอบสนองการขายจะเพิ่มขึ้นตามขนาด (ตนทุน)ของสิ่งกระตุน

 5.2 ขอบเขตการสงเสริมการขาย ผูวางแผนตองตัดสนิใจวาจะใชเคร่ืองมอืในการ      สง
เสรมิแกตลาดใดบาง

5.3 การเลือกสื่อที่ใชในการสงเสริมการขายนักการตลาดตองตัดสินใจเลือกสื่อใน
การติดตอไปยังผูรับขาว

5.4 เวลาที่ใชในการสงเสริมถาใชเวลาสั้นเกินไป บุคคลที่คาดหมายจํ านวนมากจะ
ไมมโีอกาสไดรับผลประโยชนเน่ืองจากผูซือ้อาจยงัไมซือ้ซํ ้าในตอนน้ัน หรืออาจยงัไมมเีวลาในชวงน้ัน
ถาการสงเสริมใชเวลานานเกินไป ผูบริโภคจะคิดวามีเวลาเหลืออีกนานและทํ าใหเกิดการรอไวและ
ยังไมซื้อในตอนนี ้และยังทํ าใหเสียคาใชจายสูง

5.5 งบประมาณในการสงเสริมการขายประกอบดวยตนทุนในการบริหาร ( การพิมพ 
การสงทางไปรษณียและการสงเสริมการขาย) ตนทุนในสิ่งกระตุน (ตนทุนเกี่ยวกับรางวัล การลด
ราคา และสวนเฉลี่ยคืน) การกํ าหนดงบประมาณในการสงเสริมตองพิจารณาดานจํ านวนท่ีคาดวาจะ
ไดเพิ่มขึ้นจากการขายและคาดคะเนตนทุนทางดานตางๆ

6. การทดสอบโปรแกรมการสงเสริมการขาย (Pretesting the Sales Promotion 
Program) โครงการสงเสริมการขายจํ าเปนตองมีการทดสอบลวงหนาเพ่ือพิจารณาวา  1) เครื่องมือ
เหมาะสมหรือไม  2) ขนาดของสิ่งกระตุนเหมาะสมหรือไม  3) การเสนอมีประสิทธิภาพหรือไม

7. การปฏิบัติการตรมโปรแกรมสงเสริมการขาย (Implementing the Sales Promotion 
Program) การควบคมุการสงเสริมการขายเปนเปาหมายเฉพาะอยาง การปฏบิติัตามแผนจะตองควบคมุ
ดานเวลาที่ใชในการเตรียมการและเวลาที่ใชในการปฏิบัติการ ประกอบดวยเวลาในการวางแผนการ
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ปรับปรุงบรรจุภัณฑหรือวัสดุที่จะสงทางไปรษณีย การแจงใหพนักงานที่ปฏิบัติงานทราบ การผลิต
สินคาเพิ่มขึ้น การจัดเตรียมสถานที่และศูนยกลางการจ ําหนาย

8. การประเมินผลการสงเสริมการขาย (Evaluating the Sales Promotion Results) 
โดยการวิเคราะหการเคลื่อนไหวของยอดขาย การวิเคราะหขอมูลผูบริโภครวมกัน และการ
สัมภาษณผูบริโภค

การใหขาวและการประชาสัมพันธ
การใหขาว (Publicity)  เปนการประชาสัมพันธวิธีหน่ึงซึ่งเกี่ยวของกับการติดตอ       

สื่อสารเกี่ยวกับองคกรผลิตภัณฑ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อที่อาจไมตองเสียเงิน (Free Media) 
หรือเสียเงินก็ได (Non-free media) ดังน้ันการใหขาวจึงเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ

การประชาสัมพนัธ [Public Relation (PR)] หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อ
สรางทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชนตางๆ เพื่อเผยแพร
ขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่ดี การเปนบริษัทที่ดี โดยสรางเหตุการณและเรื่องราวที่ดี การ
ประชาสัมพันธที่ส ําคัญประกอบดวย สื่อมวลชน (Press Relation) การประชาสัมพันธผลิตภัณฑ 
(Product Publicity) การประชาสัมพนัธทํ าหนาท่ีตอไปน้ี

1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับประชาชนทั่วไป
2) เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตางๆ
3) การติดตอสื่อสารจะรวมการติดตอสื่อสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ของบริษัท
4) คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่วที่ผิดกฏหมายและสงเสริมการ

กินดีอยูดีของประชาชน
5) การแนะนํ า เปนการจัดหาคํ าแนะนํ าทั่วๆไปแกบริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่

บริษัทควรท ําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอส่ือสาร
6) การท ําประโยชนใหกับสงัคม

ในการบริหารประชาสัมพันธทางการตลาดมีล ําดับข้ันตอนดังตอไปน้ี
1. การกํ าหนดกลุมเปาหมายท่ีจะรับขาวสาร [Determining Target Audience 

(Market)] กลุมผูรับขาวสารที่สํ าคัญที่ธุรกิจจะตองมีการประชาสัมพันธ มีดังน้ี
- บุคลากรของธุรกจิ
- ผูถือหุนและผูลงทุน
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- สมาชิกชุมชน
- ผูขายปจจัยการผลิตและลูกคา
- ส ํานักพิมพและสื่อมวลชน
- นักศึกษา
- ประชาชนและองคการธุรกิจ
- รัฐบาล
- กลุมสถาบันการเงิน

2.  การกํ าหนดวัตถุประสงคในการใหขาวและการประชาสัมพันธ[Publicity and 
Public Relation (PR) Objectives] ซึ่งมีวัตถุประสงคดังนี้

2.1 สรางการรูจัก เพื่อใหรูจักสินคา บริการ บุคคลหรือองคการ
2.2 สรางความเชื่อถือ เคร่ืองมือการประชาสัมพันธจะสรางความเชื่อถือและสราง

ภาพลกัษณไดดีกวาเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ
2.3 การกระตุนพนักงานขายและคนกลาง โดยใชเคร่ืองมือการประชาสัมพันธกับ

พนักงานขายและคนกลาง
2.4 ลดตนทุนในการสงเสริม ตนทุนในการประชาสัมพันธมีแนวโนมจะตํ ่ากวาการ

โฆษณาและพนักงานขาย
3.  กํ าหนดงบประมาณในการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relation Budget) ใชหลักในการกํ าหนดงบประมาณในการใหขาวและการประชาสัมพันธตาม
3.1!วัตถุประสงคทางการตลาดรวมทั้งงานการใชขาวและการประชาสัมพันธ
3.2!การกํ าหนดตามเปอรเซน็ตของยอดขาย
3.3!การกํ าหนดตามความสามารถที่จะจายได
3.4!กํ าหนดวิธีโดยเปรียบเทียบจากคูแขงขัน

4.  การเลือกขาวสารและเครื่องมือการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation 
Message and Vehicles) ขาวสารที่ใชขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายที่บริษัทตองการประชาสัมพันธดวย 
สวนเคร่ืองมือการประชาสัมพันธไดแก การจัดฉลองครบรอบเหตุการณตางๆ การจัดนิทรรศการ 
การจัดงานปารต้ี เตนรํ า แฟช่ันโชว ทัวร บริจาค เพื่อการกุศลใหทุนการศึกษา เปนเจาภาพจัดการ
กีฬา ฯลฯ เครื่องมือที่ส ําคัญของการประชาสัมพันธมีดังนี้

 4.1 การใหขาว โดยผานสื่อหนังสือพิมพ วิทย ุโทรทัศน
4.2 สุนทรพจน บริษัทสงบุคคลใหขาวสารในนามบริษัท
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4.3 กิจกรรมหรือบริการชุมชน โดยการเปนเจาภาพหรือรวมเปนเจาภาพในการจัด
งานการกุศล หรือการบริจาคเงินเพือ่การกศุล

4.4 การจัดเหตุการณตางๆ เชน การจัดประชุมสัมมนา จัดนิทรรศการ
4.5 จัดวัสดุขอความ เพื่อแจงขาวสารหรือชี้แจงขอเท็จจริงบางอยางของบริษัท
4.6 โสตทัศนูปกรณ บริษัทจัดทํ าวีดีโอเพื่อเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

บริษัทแลวนํ าไปฉาย ณ จุดขาย เปนเครื่องมือที่นิยมใชกันมาก
4.7 ส่ือของบริษัท สวนใหญอยูในรูปปายขนาดใหญหรือส่ือท่ีดี เชน โครงการถนน

สขีาว โครงการอนุรักษสิง่แวดลอมและธรรมชาติ โดยระบวุาบริษทัเปนผูสนับสนุนโครงการเหลาน้ี
4.8 บริษัทใหขาวสารทางโทรศัพท
4.9 เครื่องมือการประชาสัมพันธอื่นๆ

5. การปฏิบัติการตามแผนการให ข าวและการประชาสัมพันธ ทางการตลาด 
[Implementing the Publicity and Marketing Public Relation (MPR) Plan] ในขั้นนี้จะปฏิบัติ
งานตามขอ 2 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในขอ 1

6.  การประเมินผลการใหขาวและการประชาสัมพันธทางการตลาด [Evaluating the 
Publicity and Marketing Public Relation (MPR) Plan] เปนการติดตามผลการใชเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธโดยใชเครื่องมือ ตอไปน้ี

6.1 จํ านวนผูไดยิน ไดเห็นหรือไดรูจักเคร่ืองมือการประชาสัมพันธน้ันๆ
6.2  การเปลีย่นแปลงการรับรู ความเขาใจ และทศันคติของประชาชนทีม่ตีอผลติภัณฑ

หรือบริษัท
6.3 ผลกระทบดานยอดขายและก ําไรของผลติภัณฑหรือบริษัท

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

คูแขง (2530 : 60-68) ไดศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยางจํ านวน 100 ตัวอยาง พบวา เมื่อกลาวถึง “เครื่องสุขภัณฑ”      
ผูบริโภคสวนใหญจะเขาใจและนึกถึงสิ่งจํ าเปน รองลงมา คือ ความสะอาด และความสวยงาม    
ตามล ําดับ โดยยี่หอเครื่องสุขภัณฑที่ผูบริโภครูจักมากที่สุด คือ อเมริกันสแตนดารด รองลงมา คือ 
แชงค คอตโต และกะรัต ตามล ําดับ สํ าหรับผูท่ีมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑของ      
ผูบริโภคมากที่สุด คือ สมาชิกในครอบครัว รองลงมา คือ ผูรับเหมา และตัวแทนจํ าหนายตามล ําดับ 
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โดยสุขภัณฑที่ซื้อสวนใหญจะซื้อจากรานคาใกลบาน รองลงมา คือ ผานผูรับเหมาะหรือสถาปนิก 
ซึ่งปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องสุขภัณฑ พบวา ผูบริโภคสวนใหญพิจารณาถึงความคงทนถาวร 
รองลงมา คือ ขนาดหองน้ํ า และความสวยงามและรูปแบบ ตามล ําดับ

เอสไอเอ็ม รีเสอรจ (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยโครงการ Pulse & Product Brand 
Recall 2542 จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา สุขภัณฑที่ผูบริโภคใชมากที่สุด คือ คอตโต รองลงมา 
คือ อเมริกันสแตนดารด และกะรัต ตามล ําดับ การศึกษาเหตุผลที่ตั้งใจซื้อหากมีการซื้ออีกในอนาคต 
พบวา    ผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสุขภัณฑคอตโต อมริกันสแตนดารด และกะรัต  เพราะคุณภาพด ี/ 
ใชแลวทนทาน / ไดมาตรฐาน รองลงมา คือ รูปทรงสวยทันสมัย / ชอบรูปทรงสินคา / ดีไซนสวย  
และมีชื่อเสียงมานาน / เปนที่รูจักมานาน / คนนิยมกันมาก ตามล ําดับ

ควอลิต้ี รีเสอรจ (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาสวนโฆษณาและสงเสริมการขายของ       
ผูผลิตสุขภัณฑ ไดแก คอตโต กะรัต และอเมริกันสแตนดารด พบวา สุขภัณฑที่ผูบริโภครูจักเปน
อันดับแรก คอื คอตโต รองลงมา คอื กะรัต และอเมริกนัสแตนดารด ตามล ําดับ  ซึง่โฆษณาสขุภณัฑที่ผู
บริโภคเคยเห็นเปนอันดับแรก คอื กะรัต รองลงมา คอื คอตโต และอเมริกนัสแตนดารด  โดยสขุภณัฑทุก
ย่ีหอผูบริโภครับรูจากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมา คือ นิตยสาร และหนังสือพิมพ ตามล ําดับ            
และผูบริโภคมีเหตุผลที่สนใจซื้อสุขภัณฑทุกยี่หอมากที่สุด คือ สุขภัณฑดูสวยงามนาใชดี

ฟอรไซท รีเสร์ิช (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยโครงการ Pulse & Product Brand 
Recall 2542 จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา ผูบริโภครูจักสุขภัณฑอันดับแรก คือ คอตโต รองลงมา 
คอื อเมริกนัสแตนดารด และกะรัต ตามล ําดับ โดยผูบริโภคจดจํ าโฆษณากะรัตไดมากทีส่ดุ รองลงมา
คอื คอตโต และอเมริกนัสแตนดารด  ดานพฤติกรรมการใช/ซือ้สขุภัณฑ พบวา ผูบริโภคใชสขุภัณฑใน
บานประมาณ 1 – 2 ยี่หอ โดยยี่หออเมริกันสแตนดารดมากที่สุด รองลงมา คือ คอตโต และกะรัต 
ตามล ําดับ  สวนเหตุผลทีใ่ชสขุภัณฑคอตโตและอเมริกนัสแตนดารด เพราะมคีวามทนทาน / แขง็แรง
รองลงมา คือ การออกแบบที่หลากหลาย / ทันสมัย  เหตุผลที่ใชสุขภัณฑกะรัต เพราะ การออกแบบ
ทีห่ลากหลาย / ทนัสมยั ควบคูกบัความทนทาน / แขง็แรง   ดานแหลงขอมลูในการเลอืกยีห่อสขุภัณฑ
พบวา สวนใหญหาขอมลูจากรานวัสดุกอสรางทัว่ไป รองลงมา คอื จากโฆษณาโทรทศัน  ส ําหรับผูทีม่ี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกยี่หอสุขภัณฑมากที่สุด คือ ความตองการของผูบริโภคเอง รองลงมา 
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คือ คนในครอบครัว โดยซื้อสุขภัณฑจากรานวัสดุกอสรางทั่วไปมากที่สุด รองลงมา คือ ซื้อจากราน
ผูแทนจํ าหนายของผูผลิต

เอแบคโพลล (2545 : บทคัดยอ) ไดศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองสุขภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนทีเ่ขาไปเลอืกซือ้เคร่ืองสขุภัณฑในรานผูแทนจํ าหนายสนิคา
สขุภัณฑในพืน้ที ่ 2 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร และเชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง 30 – 39 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  
และมีรายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยไมเกิน 20,000 บาทตอเดือน  และจากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญรูจักสุขภัณฑคอตโต รองลงมา คือ อเมริกันสแตนดารด และกะรัต ตามล ําดับ ส ําหรับย่ีหอ
สุขภัณฑที ่     ผูบริโภคอยากใชมากที่สุด คือ อเมริกันสแตนดารด รองลงมา คือ คอตโต และกะรัต 
ตามล ําดับ  โดยเหตุผลทีก่ลุมตัวอยางอยากใชสขุภัณฑทีต่นเองเลอืกมากทีส่ดุ พบวา สขุภัณฑคอตโต ผู
บริโภคใหความส ําคัญกับคุณภาพดี และใชงานทนทาน รองลงมา คือ ยี่หอมีชื่อเสียง นาเช่ือถือ และ
กลุมตัวอยางใชอยูแลวในปจจุบัน  ดานสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา กลุมตัวอยางใหความ
ส ําคญักบัคณุภาพดีและใชงานทนทาน รองลงมา คอื ยีห่อมชีือ่เสยีง และรูปทรงสวยงาม ตามล ําดับ สวน
สขุภัณฑกะรัต พบวา กลุมตัวอยางใหความส ําคัญกับรูปทรงสวยงามและราคาเหมาะสม รองลงมา 
คือ ใชอยูแลวในปจจุบัน และคุณภาพดีใชงานทนทาน และยี่หอมีชื่อเสียง ตามล ําดับ

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสุขภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางไดขอมูลจากรานจํ าหนาย
เครื่องสุขภัณฑ รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน และนิตยสาร/วารสาร ตามล ําดับ โดยสถานที่ที่
สนใจไปเลือกซื้อสุขภัณฑ พบวา ผูบริโภคสนใจท่ีจะซ้ือจากรานจํ าหนายเฉพาะสุขภัณฑใกลบาน 
รองลงมา คือ รานโฮมโปร/โฮมมารท และรานคาวัสดุกอสรางใกลบาน ซึ่งผูบริโภคกลุมตัวอยาง
สวนใหญจะมาดูท่ีรานกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกซ้ือย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

                การศึกษาวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ โดยรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางมาท ําการศึกษา
และวิเคราะห เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตางๆของบริษัทผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ ซึ่งศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้น
ตอนและวิธีดํ าเนินการวิจัยดังน้ี

1.  ประชากร และกลุมตัวอยาง
              1.1  ประชากร

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ  ผูบริโภคที่ใชบริการรานตัวแทนจํ าหนายสุขภัณฑ
ประเภทรานขายวัสดุตกแตงบานและประเภทโมเดิรนเทรดในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 1 ป ทั้งหมด 
31 ราน ซึ่งมีสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญทุกรายจ ําหนาย โดยกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชสูตรใน
การค ํานวณ จํ านวนทั้งสิ้น 400 คน

จํ านวนผูบริโภคท่ีใชบริการรานในวันธรรมดาประมาณ 100 คน และวันเสาร-อาทิตย 
ประมาณ 200 คน (ขอมูลจากการสอบถามรานตัวแทนจ ําหนาย) หรือประมาณ 129 คนตอวัน และ
ประมาณ 47,085 คน ตอป x 31 ราน = 1,459,635 คน

1.2!กลุมตัวอยาง
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้ เปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการศึกษา จะ

ใชวิธีสุมแบบเจาะจง (Judgement Sampling)
การคํ านวณขนาดตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชสูตรความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 0.05 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544 : 14) ดังน้ี
n =        N

1 + N(e)2

เม่ือ n = ขนาดของสิ่งตัวอยาง
N = ขนาดของประชากร
e = ความคลาดเคลือ่นของการเลือกตัวอยาง

แทนคา  n =        1,459,635
1 + 1,459,635(0.05)2         = 400     คน
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เมื่อนํ าคาของจํ านวนขนาดของประชากรมาเฉลี่ยตามจ ํานวนรานผูแทนจํ าหนายทั้ง
หมดจะค ํานวณไดดังน้ี

จํ านวนตัวอยาง                       =            400         คน
จํ านวนรานผูแทนจํ าหนาย      =              31        ราน
จํ านวนตัวอยางตอ 1 ราน         =           400 / 31          =             13       คน

การกํ าหนดจํ านวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในวันธรรมดา และวันหยุด ใชสัดสวนใน
การค ํานวณ ซึ่งวันธรรมดา มีผูบริโภคมาเลือกซื้อ 100 คนตอวัน เทากับ 500 คนตอสัปดาห และวัน
หยุด มีผูบริโภคมาเลือกซื้อ 200 คนตอวัน เทากับ 400 คนตอสัปดาห  ดังน้ัน สัดสวนเทากับ 500 : 
400  จะไดจํ านวนตัวอยางท่ีจะเก็บ ดังน้ี

วันธรรมดา   = 13 x (500 / 900)     = 7  คน
วันหยุด   = 13 x (400 / 900)     = 6  คน

ตารางท่ี 3.1 รายละเอียดช่ือรานผูแทนจํ าหนาย วันที่เก็บขอมูลและจํ านวนตัวอยาง

ชื่อรานผูแทนจ ําหนาย วันธรรมดา จ ํานวน
(คน)

วันหยุด จ ํานวน
(คน)

1. รานบุญถาวร  สาขารัชดาภิเษก จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6
2. รานบุญถาวร  สาขารังสิต อ. 16/09/46 7 อา. 14/09/46 6
3. รานบุญถาวร  สาขาบางนา พฤ. 18/09/46 7 อา. 21/09/46 6
4. รานบุญถาวร  สาขาปนเกลา ศ. 19/09/46 7 ส. 27/09/46 6
5. รานบุญถาวร  สาขาธนบุรี อ. 23/09/46 7 อา. 14/09/46 6
6. รานแกรนดโฮม  สาขางามวงศวาน อ. 23/09/46 7 อา. 14/09/46 6
7. รานแกรนดโฮม  สาขารัตนาธิเบศร ศ. 19/09/46 7 ส. 27/09/46 6
8. รานแกรนดโฮม  สาขารามอินทรา พ. 17/09/46 7 ส. 20/09/46 6
9. รานแกรนดโฮม  สาขาเดคคอรมารท
รัชดาภิเษก

จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6

10. รานสุขภัณฑเซ็นเตอร  สาขา
รัชดาภิเษก

จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6
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ตารางท่ี 3.1  (ตอ)

ชื่อรานผูแทนจ ําหนาย วันธรรมดา จ ํานวน
(คน)

วันหยุด จ ํานวน
(คน)

11. รานสุขภัณฑเซ็นเตอร  สาขา
รามอินทรา

พ. 17/09/46 7 ส. 20/09/46 6

12. รานอินเตอรสุขภัณฑ  สาขา
รัชดาภิเษก

จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6

13. รานอินเตอรสุขภัณฑ  สาขาบางนา พฤ. 18/09/46 7 อา. 21/09/46 5
14. รานโฮมโปร  สาขาแฟชั่นไอส
แลนด

พ. 17/09/46 7 ส. 20/09/46 6

15. รานโฮมโปร  สาขาฟวเจอรมารท
พระราม 3

อ. 23/09/46 7 อา. 28/09/46 6

16. รานโฮมโปร  สาขาเสรีเซน็เตอร พฤ. 18/09/46 7 อา. 21/09/46 6
17. รานโฮมโปร  สาขาบางกะป พ. 17/09/46 7 ส. 20/09/46 6
18. รานโฮมโปร  สาขาพระราม 2 จ. 22/09/46 7 อา. 28/09/46 6
19. รานโฮมโปร  สาขารัตนาธิเบศร ศ. 19/09/46 7 ส. 27/09/46 6
20. รานโฮมโปร  สาขาประชาชื่น อ. 23/09/46 7 อา. 21/09/46 6
21. รานโฮมโปร  สาขาบางแค ศ. 19/09/46 7 ส. 27/09/46 6
22. รานโฮมโปร  สาขารัชดาภิเษก จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6
23. รานโฮมโปร  สาขารังสิต อ. 16/09/46 7 อา. 14/09/46 6
24. รานโฮมโปร  สาขาปทุมวัน จ. 22/09/46 7 อา. 28/09/46 5
25. รานโฮมเวิรก  สาขาสีลม จ. 22/09/46 7 อา. 28/09/46 6
26. รานโฮมเวิรก  สาขาบางนา พฤ. 18/09/46 7 อา. 21/09/46 6
27. รานโฮมเวิรก  สาขาหัวหมาก พ. 17/09/46 7 ส. 20/09/46 6
28. รานโฮมเวิรก  สาขารัตนาธิเบศร ศ. 19/09/46 7 ส. 27/09/46 6
29. รานโฮมเวิรก  สาขารัชดาภิเษก จ. 15/09/46 7 ส. 13/09/46 6
30. รานโฮมเวิรก  สาขาพระราม 2 จ. 22/09/46 7 อา. 28/09/46 6
31. รานโฮมเวิรก  สาขารังสิต อ. 16/09/46 7 อา. 14/09/46 5

รวม      31     ราน รวม 217 รวม 183
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2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เครื่องมือที่ใชในการท ําวิจัยนั้นเปนแบบสอบถาม ซึ่งการวิจัยแบงออกเปน 4 ตอนดังน้ี
ตอนท่ี 1  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  ดังน้ี
1.  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ
2  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลํ าดับ

(Ordinal Scale) ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ

3. ระดับการศึกษา  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลํ าดับ (Ordinal Scale) ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ

4. อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ   

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงล ําดับ (Ordinal Scale) ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ   

ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑของผูบริโภค ซึ่งจะเปนลักษณะค ํา
ถามปลายปดแบบเลือกตอบ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) เกี่ยว
กับประเภทและตรายี่หอของสุขภัณฑที่เลือกซื้อ ชองทางและจํ านวนของชองทางที่เลือกซื้อ สาเหตุ
ที่ซื้อสุขภัณฑ สื่อและผูมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสุขภัณฑ ใชการหาคาความถี ่และคารอยละ

ตอนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดสุขภัณฑ ใชการหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งเปนคํ าถามที่ลักษณะเปนมาตราสวน
ประมาณคา (The Method of Summated) แบบลิเคิรท (Likert Scale) มี 5 ระดับ คือ

                                      ระดับ 5  คือ     ความพึงพอใจมากที่สุด
                                      ระดับ 4  คือ     ความพึงพอใจมาก
                                      ระดับ 3  คือ     ความพึงพอใจปานกลาง
                                      ระดับ 2  คือ     ความพึงพอใจนอย
                                      ระดับ 1  คือ     ความพึงพอใจนอยที่สุด
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ส ําหรับเกณฑในการประเมนิคะแนนเฉลีย่ความพงึพอใจ ใชเกณฑของเบสท (Best) ดังน้ี
                          คะแนนเฉลี่ย                        ระดับความพงึพอใจ
                          1.00 – 1.49                                 นอยที่สุด
                          1.50 – 2.49                                 นอย
                          2.50 – 3.49                                 ปานกลาง
                          3.50 – 4.49                                 มาก
                          4.50 – 5.00                                 มากที่สุด

ตอนท่ี 4  การเปรียบเทยีบความแตกตางของลกัษณะทางประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการ
ซื้อและความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตรายใหญ ดังน้ี

1. ผูบริโภคที่มลีักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑ
จากผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน ใชการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square Test) เพื่อทดสอบ
ความแตกตางส ําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี ่(กัลยา วานิชยปญญา.  2545 : 182)

2. ผู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน ใชการทดสอบคาท ี (t-Test) เพื่อทดสอบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรสองกลุม (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 360)
และใชการทดสอบคาเอฟ (F-Test) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรมากกวา
สองกลุมขึ้นไป (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 393) กรณีพบความแตกตางอยางมีนัย
ส ําคัญทางสถิติ จะทํ าการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 หรือระดับความ
เช่ือม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี Least Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยปญญา.  2544 : 333)

การสรางและพัฒนาเครื่องมือ
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ผูวิจัยไดสรางขึ้น โดยมีขั้นตอนในการสรางแบบ

สอบถามดังนี้
1. ศึกษาจากเอกสารโดยการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎ ีและผลการวิจัยตางๆ

ที่เกี่ยวของ
2. กํ าหนดประเด็น และขอบเขตของคํ าถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและ

ประโยชนของการวิจัย
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3. สรางแบบสอบถามฉบับราง สงใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความครอบคลุม
ความสมบูรณ และความถูกตองของภาษา

4. นํ าแบบสอบถามฉบับรางที่ไดรับค ําแนะนํ าจากอาจารยที่ปรึกษา ไปใหผูทรงคุณวุฒิ
ที่มีประสบการณ ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา

5. นํ าแบบสอบถามที่ไดตรวจสอบเรียบรอยแลว ไปทดสอบกับกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะประชากรคลายกบักลุมตัวอยางจริงจํ านวน 30  คน แลวนํ ามาทดสอบคาความเชือ่มัน่ (Reliability)
โดยหาคาสมัประสทิธิแอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) ไดคาความเชือ่มัน่เทากบั 
0.93

6. นํ าแบบสอบถามมาปรับปรุง แกไข ใหเหมาะสม
7. นํ าแบบสอบถามไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดจัดเตรียมคณะท ํางานภาคสนาม เพ่ือใหเปนผูแจก

และเก็บรวบรวมแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางที่เขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑในรานผูแทนจ ําหนายสุข
ภัณฑ โดยกอนที่คณะท ํางานจะออกไปแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดดํ าเนินการซัก
ซอมความเขาใจและเงื่อนไขในการใชแบบสอบถาม อีกทั้งไดมีการแจงกํ าหนดเวลาการเก็บรวบ
รวม   ขอมูลใหคณะทํ างานเขาใจเปนท่ีเรียบรอยแลว เวลาที่ใชในการเก็บขอมูล 1 เดือน คือ ต้ังแต
วันท่ี   15 กันยายน 2546 ถึงวันที ่15 ตุลาคม 2546 ซึ่งไดก ําหนดจํ านวนตัวอยางที่จะท ําการส ํารวจ
ทั้งสิ้น 400 คน จากจํ านวนรานผูแทนจํ าหนาย 31 ราน

4.  การวิเคราะหขอมูล
เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยจะนํ าขอมูลที่ไดไปประมวลผลดวยเคร่ือง

คอมพิวเตอร ในการหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน
โดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science for 
Windows)



บทที ่4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะห    
ขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดก ําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล
  H0 แทน สมมติฐานหลัก
  H1 แทน สมมติฐานรอง
X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
S.D. แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกก ําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)
df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)
SS แทน ผลบวกก ําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)
t แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution

          F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution
   !2 แทน คาไคสแควร
       F-Prob., p แทน ความนาจะเปนส ําหรับบอกนัยส ําคัญทางสถิติ

* แทน ความมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

การวิเคราะหผลขอมูล แบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี
ตอนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑของผูบริโภค
ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

สุขภัณฑ
ตอนท่ี 4 การเปรียบเทยีบความแตกตางของลกัษณะทางประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการ

ซื้อและความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตรายใหญ
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ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร

ขอมูลทั่วเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแจกแจงจํ านวน และคารอยละ ดังน้ี

ตารางท่ี 4.1  จํ านวนและรอยละของขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํ านวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

เพศ
ชาย 69 44.8 85 61.2 49 45.8
หญิง 85 55.2 54 38.8 58 54.2

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0
อายุ
21 – 30 ป 67 43.5 42 30.2 28 26.2
31 – 40 ป 41 26.6 51 36.7 41 38.3
41 – 50 ป 30 19.5 25 18.0 26 24.3
มากกวา 50 ป 16 10.4 21 15.1 12 11.2

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0
ระดับการศึกษา
ต่ํ ากวาปริญญาตรี 53 34.4 54 38.8 45 42.1
ปริญญาตรี 95 61.7 69 49.6 49 45.8
สูงกวาปริญญาตรี 6 3.9 16 11.6 13 12.1

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0
อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน 64 41.5 54 38.8 34 31.8
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 42 27.3 29 20.9 29 27.1
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 26 16.9 32 23.0 20 18.7
พอบาน / แมบาน 22 14.3 24 17.3 24 22.4

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ)

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํ านวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํ ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 52 33.8 44 31.7 36 33.6
10,001 – 20,000 บาท 75 48.7 59 42.4 46 43.0
20,001 บาทขึ้นไป 27 17.5 36 25.9 25 23.4

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0

จากตารางท่ี 4.1  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของ   
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้ จํ านวน 400 คน จํ าแนกตาม
ยี่หอ ดังน้ี

1.  สุขภัณฑคอตโต
 เพศ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย มีจํ านวน 69 คน คิดเปนรอยละ 

44.80 และเพศหญิง มีจํ านวน 85 คน คิดเปนรอยละ 55.20
อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 30 ป มีจํ านวน 67 คน คิดเปนรอยละ 

43.50  มอีาย ุ31 – 40 ป มีจํ านวน 41 คน คดิเปนรอยละ 26.60  มอีาย ุ41 – 50 ป มีจํ านวน 30 คน คดิเปน     
รอยละ 19.50 และมีอายุมากกวา 50 ป มีจํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 10.40

ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ ่ากวาปริญญาตรี         
มีจํ านวน 53 คน คิดเปนรอยละ 34.40 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํ านวน 95 คน คิดเปนรอยละ 
61.70 และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีมีจํ านวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.90

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํ านวน 64 คน 
คิดเปนรอยละ 41.50  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํ านวน 42 คน คิดเปนรอยละ 27.30 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีจํ านวน 26 คน คิดเปนรอยละ 16.90 และพอบาน / แมบาน    
มีจํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ 14.30

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทา
กบั 10,000 บาท มีจํ านวน 52 คน คดิเปนรอยละ 33.80  มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  มี
จํ านวน 75 คน คดิเปนรอยละ 48.70 และมรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001 บาทขึน้ไป มีจํ านวน27  คน คิด
เปนรอยละ 17.50  
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สรุปไดวา  ผูบริโภคทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑคอตโตสวนใหญเปนเพศหญิง มอีาย ุ21 – 30 ป 
การศกึษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษทัเอกชน และมรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท

2.  สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
 เพศ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย มีจํ านวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

61.20 และเพศหญิง มีจํ านวน 54 คน คิดเปนรอยละ 38.80
อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 30 ป มีจํ านวน 42 คน คิดเปนรอยละ 

30.20  มีอาย ุ31 – 40 ป มีจํ านวน 51 คน คิดเปนรอยละ 36.70  มีอาย ุ41 – 50 ป มีจํ านวน 25 คน   
คิดเปนรอยละ 18.00 และมีอายุมากกวา 50 ป มีจํ านวน 21 คน คิดเปนรอยละ 15.10

ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ ่ากวาปริญญาตรี         
มีจํ านวน 54 คน คิดเปนรอยละ 38.80 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํ านวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
49.60 และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีมีจํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 11.60

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํ านวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 38.80  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํ านวน 29  คน คิดเปนรอยละ 20.90 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีจํ านวน 32 คน คิดเปนรอยละ 23.00 และพอบาน / แมบาน   
มีจํ านวน 24 คน คิดเปนรอยละ 17.30

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทา
กบั 10,000 บาท มีจํ านวน 44 คน คดิเปนรอยละ 31.70  มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท      
มีจํ านวน 59 คน คิดเปนรอยละ 42.40 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป มีจํ านวน36  คน  
คิดเปนรอยละ 25.90     

สรุปไดวา ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดสวนใหญเปนเพศชาย มี
อายุ 31 – 40 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท

3.  สุขภัณฑกะรัต
 เพศ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย มีจํ านวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

45.80 และเพศหญิง มีจํ านวน 58 คน คิดเปนรอยละ 54.20
อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 30 ป มีจํ านวน 28 คน คิดเปนรอยละ 

26.20  มีอาย ุ31 – 40 ป มีจํ านวน 41 คน คิดเปนรอยละ 38.30  มีอาย ุ41 – 50 ป มีจํ านวน 26 คน    
คิดเปนรอยละ 24.30 และมีอายุมากกวา 50 ป มีจํ านวน 12 คน คิดเปนรอยละ 11.20
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ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ ่ากวาปริญญาตรี         
มีจํ านวน 45 คน คิดเปนรอยละ 42.10 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํ านวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
45.80 และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีมีจํ านวน 13 คน คิดเปนรอยละ 12.10

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํ านวน 34 คน 
คิดเปนรอยละ 31.80  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํ านวน 29  คน คิดเปนรอยละ 27.10 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีจํ านวน 20 คน คิดเปนรอยละ 18.70 และพอบาน / แมบาน   
มีจํ านวน 24 คน คิดเปนรอยละ 22.40

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทา
กบั 10,000 บาท มีจํ านวน 36 คน คดิเปนรอยละ 33.60  มรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท     
มีจํ านวน 46 คน คิดเปนรอยละ 43.00 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป มีจํ านวน25  คน  
คิดเปนรอยละ 23.40

สรุปไดวา ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑกะรัตสวนใหญเปนเพศหญิง มีอาย ุ31 – 40 ป 
การศกึษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษทัเอกชน และมรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท

ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณฑของผูบริโภค

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑของผูบริโภค ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่เลือกซื้อ 
ประเภทสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ สถานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ  จํ านวนรานท่ีสนใจเขาไปเลือก
ซือ้สขุภัณฑ สาเหตุทีส่นใจเลอืกซือ้สขุภัณฑ สือ่ทีรั่บรูขอมลูเกีย่วกบัสขุภัณฑ และบคุคลทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ โดยแจกแจงจํ านวน และคารอยละ ดังน้ี

2.1 ยี่หอสุขภัณฑที่เลือกซื้อ

ตารางท่ี 4.2   จํ านวนและรอยละของยี่หอสุขภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อ

ยี่หอสุขภัณฑที่เลือกซื้อ จ ํานวน รอยละ
คอตโต 154 38.40
อเมริกันสแตนดารด 139 34.80
กะรัต 107 26.80

รวม 400 100.00
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จากตารางที ่ 4.2  แสดงยี่หอสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญที่ผูบริโภคเลือกซื้อ พบวา           
ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือสุขภัณฑคอตโต มีจํ านวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.40  รองลงมา คือ 
เลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกัน สแตนดารด มีจํ านวน 139  คน คิดเปนรอยละ 34.80 และเลือกซื้อ         
สุขภัณฑกะรัต มีจํ านวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.80 ตามล ําดับ

2.2 ประเภทสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ

ตารางที ่4.3 จํ านวนและรอยละของประเภทสขุภัณฑทีผู่บริโภคสนใจเลอืกซือ้ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
ประเภทสุขภัณฑ
ที่สนใจเลือกซื้อ

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

โถสวมแบบน่ังราบ 80 51.95 71 51.08 59 55.14
โถสวมแบบนั่งยอง 27 17.53 22 15.83 22 20.56
อางลางหนาแบบแขวนผนัง 38 24.68 24 17.27 30 28.04
อางลางหนาแบบแขวนผนัง
มีขาตั้ง

18 11.69 25 17.98 19 17.76

อางลางหนาแบบฝงบน /
ใตเคานเตอร

38 24.67 32 23.02 20 18.69

โถปสสาวะ 35 22.73 39  28.06 15 14.02
โถบิเด 3 1.95 1 0.72 7 6.54
อางอาบน้ํ า 57 37.01 60 43.17 50 46.73
อุปกรณประกอบในหองน้ํ า 96 62.34 69 49.64 60 56.07

จากตารางท่ี 4.3  แสดงประเภทสุขภัณฑที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อ จํ าแนกตามย่ีหอของ   
ผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังน้ี
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สุขภัณฑคอตโต
ผูบริโภคที่สนใจเลือกซื้อโถสวมแบบนั่งราบ มีจํ านวน 80 คน คิดเปนรอยละ 51.95       

โถสวมแบบน่ังยอง มีจํ านวน 27 คน คดิเปนรอยละ 17.53 อางลางหนาแบบแขวนผนัง มีจํ านวน 38 คน
คิดเปนรอยละ 24.68  อางลางหนาแบบแขวนผนังมีขาตั้ง มีจํ านวน 18 คน คิดเปนรอยละ 11.69    
อางลางหนาแบบฝงบน / ใตเคานเตอร มีจํ านวน 38 คน คิดเปนรอยละ 24.67  โถปสสาวะ มีจํ านวน 
35 คน คดิเปนรอยละ 22.73  โถบิเด มีจํ านวน 3 คน คดิเปนรอยละ 1.95  อางอาบน้ํ า มีจํ านวน 57 คน
คดิเปนรอยละ 37.01 และอุปกรณประกอบในหองน้ํ า มีจํ านวน 96 คน คดิเปนรอยละ 62.34 สรุปไดวา
ผูบริโภคสนใจเลือกซื้ออุปกรณประกอบในหองน้ํ ามากที่สุด รองลงมา คือ โถสวมแบบน่ังราบ   
อางอาบน้ํ า และสุขภัณฑประเภทอื่น ๆ ตามล ําดับ

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคที่สนใจเลือกซื้อโถสวมแบบนั่งราบ มีจํ านวน 71 คน คิดเปนรอยละ 51.08   

โถสวมแบบนั่งยอง มีจํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ 15.83  อางลางหนาแบบแขวนผนัง มีจํ านวน 
24 คน  คิดเปนรอยละ 17.27  อางลางหนาแบบแขวนผนังมีขาตั้ง มีจํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
17.98   อางลางหนาแบบฝงบน / ใตเคานเตอร มีจํ านวน 32 คน คิดเปนรอยละ 23.02  โถปสสาวะ มี
จํ านวน 39 คน คดิเปนรอยละ 28.06  โถบิเด มีจํ านวน 1 คน คดิเปนรอยละ 0.72  อางอาบน้ํ า มีจํ านวน 
60 คน คิดเปนรอยละ 43.17 และอุปกรณประกอบในหองนํ ้า มีจํ านวน 69 คน คิดเปนรอยละ 49.64 
สรุปไดวา  ผูบริโภคท่ีสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสนใจเลือกซือ้  
โถสวมแบบนั่งราบมากที่สุด รองลงมา คือ อุปกรณประกอบในหองน้ํ า อางอาบนํ ้า และสุขภัณฑ
ประเภทอ่ืน ๆ ตามล ําดับ

สุขภัณฑกะรัต
ผูบริโภคท่ีสนใจเลอืกซือ้โถสวมแบบน่ังราบ มีจํ านวน 59 คน คดิเปนรอยละ 55.14       โถ

สวมแบบนั่งยอง มีจํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ 20.56  อางลางหนาแบบแขวนผนัง มีจํ านวน   30 
คน  คิดเปนรอยละ 28.04  อางลางหนาแบบแขวนผนังมีขาตั้ง มีจํ านวน 19 คน คิดเปนรอยละ 17.76   
อางลางหนาแบบฝงบน / ใตเคานเตอร มีจํ านวน 20 คน คิดเปนรอยละ 18.69  โถปสสาวะ   มี
จํ านวน 15 คน คิดเปนรอยละ 14.02 โถบิเด มีจํ านวน 7 คน คิดเปนรอยละ 6.54  อางอาบน้ํ า          มี
จํ านวน 50 คน คิดเปนรอยละ 46.73 และอุปกรณประกอบในหองนํ ้า มีจํ านวน 60 คน คิดเปน  รอย
ละ 56.07  สรุปไดวา  ผูบริโภคที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสนใจเลือกซือ้
อุปกรณประกอบในหองน้ํ า  มากที่สุด รองลงมา คือ โถสวมแบบนั่งราบ  อางอาบนํ ้า และสุขภัณฑ
ประเภทอ่ืน ๆ ตามล ําดับ
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2.3 สถานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

ตารางท่ี 4.4  จํ านวนและรอยละของสถานที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
สถานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
รานวัสดุตกแตง 71 46.10 63 45.30 27 25.20
รานแบบโมเดิรนเทรด 19 12.30 32 23.00 21 19.60
รานวัสดุกอสราง 28 18.20 13 9.40 15 14.00
รานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ือง
โดยเฉพาะ

36 23.40 31 22.30 44 41.20

รวม 154 100.00 139 100.00 107 100.00

จากตารางท่ี 4.4  แสดงสถานที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จํ าแนกตามย่ีหอของ       
ผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังน้ี

สุขภัณฑคอตโต
ผูบริโภคสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑจากรานวัสดุตกแตง มีจํ านวน 71 คน คิดเปนรอยละ 

46.10  รานแบบโมเดิรนเทรด มีจํ านวน 19  คน คดิเปนรอยละ 12.30  รานวัสดุกอสราง มีจํ านวน 28  คน
คิดเปนรอยละ 18.20 และรานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ืองโดยเฉพาะ มีจํ านวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
23.40  สรุปไดวา  ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลอืกซือ้สขุภัณฑจากรานวัสดุตกแตง รองลงมา คอื รานที่
ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ือง โดยเฉพาะ รานวัสดุกอสราง และรานแบบโมเดิรนเทรด ตามล ําดับ

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑจากรานวัสดุตกแตง มีจํ านวน 63 คน คิดเปนรอยละ 

45.30  รานแบบโมเดิรนเทรด มีจํ านวน 32  คน คดิเปนรอยละ 23.00  รานวัสดุกอสราง มีจํ านวน 13  คน
คิดเปนรอยละ 9.40 และรานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ืองโดยเฉพาะ มีจํ านวน 31 คน คิดเปนรอยละ 
22.30  สรุปไดวา  ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑจากรานวัสดุตกแตง รองลงมา คือ   
รานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ือง โดยเฉพาะ รานแบบโมเดิรนเทรด และรานวัสดุกอสราง ตามล ําดับ
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สุขภัณฑกะรัต
ผูบริโภคสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑจากรานวัสดุตกแตง มีจํ านวน 27 คน คิดเปนรอยละ 

25.20  รานแบบโมเดิรนเทรด มีจํ านวน 21  คน คดิเปนรอยละ 19.60  รานวัสดุกอสราง มีจํ านวน 15  คน
คิดเปนรอยละ 14.00 และรานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ืองโดยเฉพาะ มีจํ านวน 44 คน คิดเปนรอยละ 
41.20  สรุปไดวา  ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑจากรานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ือง   
โดยเฉพาะ รองลงมา คือ รานวัสดุตกแตง รานแบบโมเดิรนเทรด และรานวัสดุกอสราง ตามล ําดับ

2.4 จํ านวนรานที่สนใจเขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑ

ตารางท่ี 4.5  จํ านวนและรอยละของจํ านวนรานที่ผูบริโภคสนใจเขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑ

คอตโต อเมริกันสแตนดารด กะรัตจํ านวนรานท่ีสนใจ
เขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

1 ราน 40 26.0 16 11.5 17 15.9
2 ราน 68 44.2 59 42.4 51 47.7
3 ราน 29 18.8 41 29.5 24 22.4

มากกวา 3 ราน 17 11.0 23 16.5 15 14.0
รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0

จากตารางท่ี 4.5  แสดงจํ านวนรานที่ผูบริโภคสนใจเขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑ จํ าแนก
ตามย่ีหอของผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังนี้

สุขภัณฑคอตโต
ผูบริโภคสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑ 1 ราน มีจํ านวน 40 คน คดิเปนรอยละ 26.00  สนใจ

เขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 2 ราน มีจํ านวน 68 คน คิดเปนรอยละ 44.20  สนใจเขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 3 ราน 
มีจํ านวน 294 คน คดิเปนรอยละ 18.80 และสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑมากกวา 3 ราน มีจํ านวน 17 คน
คิดเปนรอยละ 11.00    
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สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑ 1 ราน มีจํ านวน 16 คน คดิเปนรอยละ 11.50  สนใจ

เขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 2 ราน มีจํ านวน 59 คน คิดเปนรอยละ 42.40  สนใจเขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 3 ราน 
มีจํ านวน 41 คน คดิเปนรอยละ 29.50 และสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑมากกวา 3 ราน มีจํ านวน 23 คน
คิดเปนรอยละ 16.50    

สุขภัณฑกะรัต
ผูบริโภคสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑ 1 ราน มีจํ านวน 17 คน คดิเปนรอยละ 15.90  สนใจ

เขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 2 ราน มีจํ านวน 51 คน คิดเปนรอยละ 47.70  สนใจเขาเลือกซื้อสุขภัณฑ 3 ราน 
มีจํ านวน 24 คน คดิเปนรอยละ 22.40 และสนใจเขาเลอืกซือ้สขุภัณฑมากกวา 3 ราน มีจํ านวน 15 คน
คิดเปนรอยละ 14.00    

2.5 สาเหตุที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

ตารางท่ี 4.6  จํ านวนและรอยละของสาเหตุที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
สาเหตุที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
สรางบานใหม 36 23.4 35 25.2 24 22.4
ตอเติมบานใหม 52 33.7 44 31.6 35 32.7
ตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหม 66 42.9 60 43.2 48 44.9

รวม 154 100.0 139 100.0 107 100.0

จากตารางท่ี 4.6  แสดงสาเหตุที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จํ าแนกตามย่ีหอของ      
ผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังน้ี

สุขภัณฑคอตโต
ผูบริโภคสนใจเลอืกซือ้เพราะสรางบานใหม มีจํ านวน 36 คน คดิเปนรอยละ 23.40  สนใจ

เลอืกซือ้เพราะตอเติมบานใหม มีจํ านวน 52 คน คดิเปนรอยละ 33.70 และสนใจเลอืกซือ้เพราะตกแตง
ปรับปรุงหองน้ํ าใหม มีจํ านวน 66 คน คิดเปนรอยละ 42.90
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สุขภัณฑคอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคสนใจเลอืกซือ้เพราะสรางบานใหม มีจํ านวน 35 คน คดิเปนรอยละ 25.20  สนใจ

เลอืกซือ้เพราะตอเติมบานใหม มีจํ านวน 44 คน คดิเปนรอยละ 31.60 และสนใจเลอืกซือ้เพราะตกแตง
ปรับปรุงหองน้ํ าใหม มีจํ านวน 60 คน คิดเปนรอยละ 43.20

สุขภัณฑคอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคสนใจเลอืกซือ้เพราะสรางบานใหม มีจํ านวน 24 คน คดิเปนรอยละ 22.40  สนใจ

เลอืกซือ้เพราะตอเติมบานใหม มีจํ านวน 35 คน คดิเปนรอยละ 32.70 และสนใจเลอืกซือ้เพราะตกแตง
ปรับปรุงหองน้ํ าใหม มีจํ านวน 48 คน คิดเปนรอยละ 44.90

2.6 สื่อที่รับรูขอมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑ

ตารางที ่4.7  จํ านวนและรอยละของสือ่ทีผู่บริโภครับรูขอมลูเกีย่วกบัสขุภัณฑ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัต
ส่ือท่ีรับรูขอมูลเก่ียวกับสุขภัณฑ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
โทรทัศน 97 62.98 91 65.47 73 68.22
วิทยุ 51 33.12 27 19.42 27 25.23
นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ 85 55.19 74 53.24 51 47.66
ปายโฆษณาขนาดใหญ 45 29.22 62 44.60 43 40.19
อ่ืน ๆ 2 1.29 4 2.88 3 2.80

จากตารางท่ี 4.7  แสดงสื่อที่ผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑ จํ าแนกตามย่ีหอของ     
ผูผลิตรายใหญ  สรุปไดดังน้ี

สุขภัณฑคอตโต
ผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับสุขภัณฑผานส่ือโทรทัศน มีจํ านวน 97 คน คิดเปนรอยละ 

62.98 ผานสื่อวิทย ุมีจํ านวน 51 คน คิดเปนรอยละ 33.12 ผานสื่อนิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ 
มีจํ านวน 85 คน คดิเปนรอยละ 55.19 ผานสือ่ปายโฆษณาขนาดใหญ มีจํ านวน 45 คน คดิเปนรอยละ
29.22 และผานสื่ออื่น ๆ มีจํ านวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.29
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สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับสุขภัณฑผานส่ือโทรทัศน มีจํ านวน 91 คน คิดเปนรอยละ 

65.47  ผานสื่อวิทย ุมีจํ านวน 27 คน คิดเปนรอยละ 19.42 ผานสื่อนิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ 
มีจํ านวน 74 คน คดิเปนรอยละ 53.24 ผานสือ่ปายโฆษณาขนาดใหญ มีจํ านวน 62  คน คดิเปนรอยละ
44.60 และผานสื่ออื่น ๆ มีจํ านวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.88

สุขภัณฑกะรัต
ผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับสุขภัณฑผานส่ือโทรทัศน มีจํ านวน 73 คน คิดเปนรอยละ 

68.22  ผานสื่อวิทย ุมีจํ านวน 27 คน คิดเปนรอยละ 25.23 ผานสื่อนิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ 
มีจํ านวน 51 คน คดิเปนรอยละ 47.66 ผานสือ่ปายโฆษณาขนาดใหญ มีจํ านวน 43  คน คดิเปนรอยละ
40.19 และผานสื่ออื่น ๆ มีจํ านวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.80

2.7 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ

ตารางท่ี 4.8 จํ านวนและรอยละของบุคคลที่ผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
        (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

คอตโต อเมริกนัสแตนดารด กะรัตบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

ตัวเอง 102 66.23 93 66.91 73 68.22
สมาชิกในครอบครัว 99 64.29 91 65.47 64 59.81
เพ่ือน / คนรูจัก 27 17.53 30 21.58 24 22.43
ชาง / ผูรับเหมา 24 15.58 26 18.71 20 18.69
สถาปนิก / มัณฑนากร 23 14.94 15 10.79 11 10.28
รานตัวแทนจํ าหนาย /
โชวรูมสขุภัณฑ

19 12.34 14 10.07 22 20.56

จากตารางท่ี 4.8  แสดงบุคคลที่ผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ 
จํ าแนกตามยี่หอสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังนี้
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สุขภัณฑคอตโต
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง มีจํ านวน 102 คน คิดเปนรอยละ 

66.23  สมาชิกในครอบครัว  มีจํ านวน 99 คน คิดเปนรอยละ 64.29  เพื่อน / คนรูจัก มีจํ านวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 17.53 ชาง / ผูรับเหมา มีจํ านวน 24  คน คิดเปนรอยละ 15.58  สถาปนิก / มัณฑนากร 
มีจํ านวน 23 คน คิดเปนรอยละ 14.94 และรานตัวแทนจํ าหนาย / โชวรูมสขุภัณฑ มีจํ านวน 19 คน 
คิดเปนรอยละ 12.34

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง มีจํ านวน 93 คน คิดเปนรอยละ 

66.91 สมาชิกในครอบครัว  มีจํ านวน 91 คน คิดเปนรอยละ 65.47  เพื่อน / คนรูจัก มีจํ านวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 21.58  ชาง / ผูรับเหมา มีจํ านวน 26  คน คิดเปนรอยละ 18.71 สถาปนิก / มัณฑนากร 
มีจํ านวน 15 คน คิดเปนรอยละ 10.79 และรานตัวแทนจํ าหนาย / โชวรูมสขุภัณฑ มีจํ านวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 10.07

สุขภัณฑกะรัต
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง มีจํ านวน 73 คน คิดเปนรอยละ 

68.22  สมาชิกในครอบครัว  มีจํ านวน 64 คน คิดเปนรอยละ 59.81  เพื่อน / คนรูจัก มีจํ านวน 24 คน 
คิดเปนรอยละ 22.43 ชาง / ผูรับเหมา มีจํ านวน 20  คน คิดเปนรอยละ 18.69  สถาปนิก / มัณฑนากร 
มีจํ านวน 11 คน คิดเปนรอยละ 10.28 และรานตัวแทนจํ าหนาย / โชวรูมสขุภัณฑ มีจํ านวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 20.56
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ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดสุขภัณฑ

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดสุขภัณฑ โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังน้ี

ตารางท่ี 4.9  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวน
        ประสมทางการตลาดสุขภัณฑ

คอตโต อเมริกันสแตนดารด กะรัต
ความพึงพอใจท่ีมีตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาด

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

1. ดานผลิตภัณฑ
1.1 มีรูปแบบสวยงาม 4.43 .63 มาก 4.25 .55 มาก 4.32 .57 มาก

1.2 มีแบบใหเลือกหลากหลาย
       เขากับการตกแตงทุกสไตล

4.35 .69 มาก 4.16 .63 มาก 4.24 .67 มาก

1.3 มีสุขภัณฑแบบช้ินเดียว
       กดชํ าระแบบเงียบ

4.03 .87 มาก 3.87 .82 มาก 3.77 .82 มาก

1.4 มีสุขภัณฑแบบประหยัดน้ํ า
       6 ลิตร

3.92 .90 มาก 3.79 .76 มาก 3.98 .85 มาก

1.5 มีสุขภณัฑแบบเลือกกด
      ช ําระ  3 / 6 ลิตร

3.89 .89 มาก 3.72 .72 มาก 3.85 .82 มาก

1.6 มีสีสันสวยงาม 4.31 .72 มาก 4.14 .66 มาก 4.30 .70 มาก

1.7 มีสีสันใหเลือกหลากหลาย
       เขากับทุกวัสดุตกแตง

4.26 .74 มาก 4.17 .68 มาก 4.18 .74 มาก

1.8 มีคุณภาพดี 4.50 .60 มากท่ีสุด 4.33 .51 มาก 4.31 .62 มาก

1.9 ย่ีหอมีช่ือเสียง นาเช่ือถือ 4.32 .72 มาก 4.19 .66 มาก 4.20 .64 มาก

1.10 มีการพัฒนาสินคาใหม
         อยางตอเน่ือง

4.13 .79 มาก 3.84 .77 มาก 3.96 .80 มาก

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.22 .54 มาก 4.05 .41 มาก 4.11 .45 มาก
2. ดานราคา
2.1 มีราคาถูกท่ีสุดเม่ือเทียบ
       รุนเดียวกัน

3.84 .71 มาก 3.79 .78 มาก 3.86 .72 มาก
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ตารางท่ี 4.9  (ตอ)

คอตโต อเมริกันสแตนดารด กะรัต
ความพึงพอใจท่ีมีตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาด

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

X S.D. ระดับ
ความพึง
พอใจ

2.2 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.08 .68 มาก 3.89 .66 มาก 3.96 .65 มาก

2.3 มรีาคาแพงแตคุณภาพดีเยี่ยม 3.80 .77 มาก 3.68 .74 มาก 3.76 .83 มาก

2.4 มีใหเลือกหลายระดับราคา 3.96 .73 มาก 3.92 .71 มาก 3.89 .76 มาก

ดานราคาโดยรวม 3.92 .51 มาก 3.82 .52 มาก 3.87 .54 มาก
3. ดานการจัดจํ าหนาย
3.1 รานตัวแทนจํ าหนาย
       มีบริการท่ัวถึง

4.03 .89 มาก 3.84 .75 มาก 4.09 .83 มาก

3.2 สุขภัณฑหาซื้อไดงาย 4.11 .87 มาก 3.96 .77 มาก 4.12 .85 มาก

3.3  การจัดสขุภณัฑตัวอยางสวยงาม 4.17 .84 มาก 3.97 .71 มาก 4.16 .78 มาก

3.4 การตกแตงรานทันสมัย 4.12 .78 มาก 3.90 .72 มาก 3.96 .77 มาก

3.5 สุขภัณฑในรานหางาย 4.12 .87 มาก 3.95 .74 มาก 4.08 .80 มาก

ดานการจัดจํ าหนายโดยรวม 4.11 .72 มาก 3.93 .57 มาก 4.08 .68 มาก
4. ดานการสงเสริมการตลาด
4.1 การแจกของแถม 3.16 1.16 ปานกลาง 2.84 1.12 ปานกลาง 2.95 1.04 ปานกลาง

4.2 การลดราคาพิเศษ 3.26 1.15 ปานกลาง 3.08 1.02 ปานกลาง 3.28 1.07 ปานกลาง

4.3 การสงคูปองชิงโชค 2.88 1.16 ปานกลาง 2.72 1.11 ปานกลาง 2.79 1.06 ปานกลาง

4.4 การบริการหลังการขาย 3.21 1.11 ปานกลาง 3.07 1.12 ปานกลาง 3.12 1.16 ปานกลาง

4.5 มีการรบัประกันสินคา 3.52 1.06 มาก 3.28 .99 ปานกลาง 3.42 1.08 ปานกลาง

4.6 พนักงานขายใหรายละเอียดชดัเจน 3.82 .89 มาก 3.57 .86 มาก 3.76 .80 มาก

4.7 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ
       อยางตอเน่ือง

3.74 .96 มาก 3.49 .80 ปานกลาง 3.52 .80 มาก

4.8 มีบรกิารออกแบบหองน้ํ าฟรี 3.24 1.04 ปาน
กลาง

3.00 .98 ปาน
กลาง

3.19 1.05 ปาน
กลาง

4.9 มีการจัดสุขภัณฑเปนชุดให
       ลูกคาเลือกซ้ือ

3.81 .99 มาก 3.64 .86 มาก 3.74 .89 มาก

4.10 มีกิจกรรมเพ่ือสังคม 3.63 1.14 มาก 3.20 1.07 ปานกลาง 3.27 1.12 ปานกลาง
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ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.43 .76 ปาน
กลาง

3.19 .74 ปาน
กลาง

3.30 .74 ปาน
กลาง

ตารางท่ี 4.9 แสดงการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาดสุขภัณฑ จํ าแนกตามย่ีหอของผูผลิตรายใหญ สรุปไดดังนี้

สุขภัณฑคอตโต
ดานผลิตภัณฑ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในระดับมาก (X = 4.22) และเม่ือจํ าแนกเปน

รายขอ พบวา มีรูปแบบสวยงาม มแีบบใหเลอืกหลากหลาย เขากบัการตกแตงทกุสไตล  มีสุขภัณฑ
แบบชิ้นเดียว กดช ําระแบบเงียบ  มีสุขภัณฑแบบประหยัดนํ ้า 6 ลิตร  มีสุขภัณฑแบบเลือกกดช ําระ  
3 / 6 ลิตร มีสีสันสวยงาม มีสีสันใหเลือกหลากหลาย เขากับทุกวัสดุตกแตง  มีคุณภาพดี  ยี่หอมี    
ชื่อเสียง นาเช่ือถือ  และมกีารพัฒนาสินคาใหมอยางตอเน่ือง มีความพึงพอใจในระดับมาก โดยมี  
คาเฉลี่ยเทากับ 4.43, 4.35, 4.03, 3.92, 3.89, 4.31, 4.26, 4.50, 4.32 และ 4.13  ตามล ําดับ  

ดานราคา
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานราคาในระดับมาก (X = 3.92) และเม่ือจํ าแนกเปนรายขอ 

พบวา  มรีาคาถกูทีส่ดุเมือ่เทยีบรุนเดียวกนั มรีาคาเหมาะสมกบัคณุภาพ มรีาคาแพงแตคณุภาพดเียีย่ม  มี
ใหเลือกหลายระดับราคา และดานราคาโดยรวม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84, 4.08, 3.80 
และ 3.96 ตามล ําดับ  

ดานการจัดจ ําหนาย
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการจัดจํ าหนายในระดับมาก (X = 4.11) และเม่ือจํ าแนก

เปนรายขอ พบวา  รานตัวแทนจํ าหนายมีบริการทั่วถึง สุขภัณฑหาซื้อไดงาย  การจัดสุขภัณฑ       
ตัวอยางสวยงาม  การตกแตงรานทนัสมยั  สขุภัณฑในรานหางาย  และดานการจัดจํ าหนาย ในระดับมาก
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03, 4.11, 4.17, 4.12 และ 4.12 ตามล ําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง (X = 3.43) และ

เมื่อจํ าแนกเปนรายขอ พบวา  การแจกของแถม การลดราคาพิเศษ การสงคูปองชิงโชค การบริการ
หลังการขาย มีบริการออกแบบหองน้ํ าฟรี และดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 3.16, 3.26, 2.88, 3.21 และ 3.24  ตามล ําดับ   และความพงึพอใจมกีารรับประกนัสนิคา  
พนักงานขายใหรายละเอียดชัดเจน  มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  มีการจัดสุขภัณฑ
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เปนชุดใหลูกคาเลือกซื้อ และมีกิจกรรมเพื่อสังคม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52, 3.82, 
3.74, 3.81 และ 3.63 ตามล ําดับ   

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ดานผลิตภัณฑ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในระดับมาก (X = 4.05) และเม่ือจํ าแนกเปน

รายขอ พบวา  มีรูปแบบสวยงาม มแีบบใหเลอืกหลากหลาย เขากบัการตกแตงทกุสไตล  มีสุขภัณฑ
แบบชิ้นเดียว กดช ําระแบบเงียบ  มีสุขภัณฑแบบประหยัดนํ ้า 6 ลิตร  มีสุขภัณฑแบบเลือกกดช ําระ   
3 / 6 ลิตร  มีสีสันสวยงาม  มีสีสันใหเลือกหลากหลาย เขากับทุกวัสดุตกแตง  มีคุณภาพดี  ยี่หอมี   
ชื่อเสียง นาเช่ือถือ  และมกีารพัฒนาสินคาใหมอยางตอเน่ือง และดานสุขภัณฑในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.25, 4.16, 3.87, 3.79, 3.72, 4.14, 4.17, 4.33, 4.19 และ 3.84  ตามล ําดับ  

ดานราคา
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานราคาในระดับมาก (X = 3.82) และเม่ือจํ าแนกเปนรายขอ 

พบวา มีราคาถูกที่สุดเมื่อเทียบรุนเดียวกัน มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีราคาแพงแตคุณภาพดีเยี่ยม 
และมีใหเลือกหลายระดับราคา ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79, 3.89, 3.68 และ 3.92      
ตามล ําดับ

ดานการจัดจ ําหนาย
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการจัดจํ าหนายในระดับมาก (X=3.93) และเม่ือจํ าแนก

เปนรายขอ พบวา รานตัวแทนจํ าหนายมีบริการทั่วถึง สุขภัณฑหาซื้อไดงาย  การจัดสุขภัณฑ        
ตัวอยางสวยงาม  การตกแตงรานทันสมัย  และสุขภัณฑในรานหางาย  ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84, 3.96, 3.97, 3.90 และ3.95 ตามล ําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง (X = 3.19) และ

เมื่อจํ าแนกเปนรายขอ พบวา  การแจกของแถม การลดราคาพิเศษ การสงคูปองชิงโชค การบริการ
หลังการขาย  มีการรับประกันสินคา   มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  มีบริการออกแบบ
หองน้ํ าฟรี มกีจิกรรมเพือ่สงัคม และดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉลีย่เทากบั
2.84, 3.08, 2.72, 3.07, 3.28, 3.49, 3.00 และ 3.20 ตามล ําดับ   และความพึงพอใจพนักงานขายให
รายละเอียดชดัเจน  และมกีารจัดสขุภัณฑเปนชดุใหลกูคาเลอืกซือ้ ในระดับมาก โดยมคีาเฉลีย่เทากบั
3.57 และ 3.64 ตามล ําดับ  
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สุขภัณฑกะรัต
ดานผลิตภัณฑ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในระดับมาก (X = 4.11) และเม่ือจํ าแนกเปน

รายขอ พบวา มีรูปแบบสวยงาม มแีบบใหเลอืกหลากหลาย เขากบัการตกแตงทกุสไตล  มีสุขภัณฑ
แบบชิ้นเดียว กดช ําระแบบเงียบ  มีสุขภัณฑแบบประหยัดนํ ้า 6 ลิตร  มีสุขภัณฑแบบเลือกกดช ําระ  
3 / 6 ลิตร  มีสีสันสวยงาม  มีสีสันใหเลือกหลากหลาย เขากับทุกวัสดุตกแตง  มีคุณภาพดี  ยี่หอมี  
ชื่อเสียง นาเช่ือถือ  และมีการพัฒนาสินคาใหมอยางตอเน่ืองในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32, 
4.24, 3.77, 3.98, 3.85, 4.30, 4.18, 4.31, 4.20 และ 3.96 ตามล ําดับ

ดานราคา
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานราคาในระดับมาก (X = 3.87) และเม่ือจํ าแนกเปนรายขอ 

พบวา มีราคาถูกที่สุดเมื่อเทียบรุนเดียวกัน มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีราคาแพงแตคุณภาพดีเยี่ยม 
มีใหเลือกหลายระดับราคา และดานราคาโดยรวม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86, 3.96, 
3.76 และ3.89 ตามล ําดับ  

ดานการจัดจ ําหนาย
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการจัดจํ าหนายในระดับมาก (X = 4.08) และเม่ือจํ าแนก

เปนรายขอ พบวา รานตัวแทนจํ าหนายมีบริการทั่วถึง สุขภัณฑหาซื้อไดงาย  การจัดสุขภัณฑ        
ตัวอยางสวยงาม  การตกแตงรานทันสมัย  และสุขภัณฑในรานหางาย ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.09, 4.12, 4.16, 3.96 และ 4.08

ดานการสงเสริมการตลาด
ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง (X = 3.30) และ

เมื่อจํ าแนกเปนรายขอ พบวา  การแจกของแถม การลดราคาพิเศษ การสงคูปองชิงโชค การบริการ
หลงัการขาย  มกีารรับประกนัสนิคา   มบีริการออกแบบหองน้ํ าฟรี และมกีจิกรรมเพือ่สงัคม ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95, 3.28, 2.79, 3.12, 3.42, 3.19 และ 3.27  ตามล ําดับ  และความ
พึงพอใจพนักงานขายใหรายละเอียดชัดเจน  มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง และมีการ
จัดสขุภัณฑเปนชดุใหลกูคาเลอืกซือ้ ในระดับมาก โดยมคีาเฉลีย่เทากบั 3.76, 3.52 และ 3.74 ตามล ําดับ  
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ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤตกิรรมการ
ซ้ือและความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตรายใหญ

4.1 เปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ

ตารางที ่4.10  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางเพศกบัยีห่อสขุภัณฑทีซ่ือ้

ย่ีหอ ชาย หญิง รวม !2 Prob.
คอตโต 69 85 154 9.245* .010

อเมริกันสแตนดารด 85 54 139
กะรัต 49 58 107
รวม 203 197 400

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.10 พบวา คา Prob. เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
เพศที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อยี่หอสุขภัณฑที่แตกตางกัน

ตารางที ่4.11  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางเพศกบัรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ ชาย หญิง รวม !2 Prob.
รานวัสดุตกแตง 74 87 161 10.584* .014

รานแบบโมเดิรนเทรด 41 31 72
รานวัสดุกอสราง 38 18 56
รานที่ขายสุขภัณฑ /
กระเบื้องโดยเฉพาะ

50 61 111

รวม 203 197 400
*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา คา Prob. เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
เพศที่แตกตางกันจะเลือกซื้อสุขภัณฑจากรานคาที่แตกตางกัน
ตารางท่ี 4.12  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางเพศกบัจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ

จํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ ชาย หญิง รวม !2 Prob.
1 ราน 32 41 73 3.124 .373
2 ราน 89 89 178
3 ราน 54 40 94

มากกวา 3 ราน 28 27 55
รวม 203 197 400

จากตารางท่ี 4.12 พบวา คา Prob. เทากับ .373 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
เพศที่แตกตางกันมีจ ํานวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.13  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางเพศกับสาเหตุการเลือกซ้ือสุขภัณฑ

สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ ชาย หญิง รวม !2 Prob.
สรางบานใหม 52 43 95 1.038 .595
ตอเติมบาน 67 64 131

ตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหม 84 90 174
รวม 203 197 400

จากตารางท่ี 4.13 พบวา คา Prob. เทากับ .595 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
เพศที่แตกตางกันมีสาเหตุในการเลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.14  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอายกุบัยีห่อสขุภัณฑทีซ่ือ้

ยี่หอ 21 - 30
ป

31 - 40
ป

41 - 50
ป

มากกวา
50 ป

รวม !2 Prob.

คอตโต 67 41 30 16 154 12.628* .049
อเมริกันสแตนดารด 42 51 25 21 139

กะรัต 28 41 26 12 107
รวม 137 133 81 49 400

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.14 พบวา คา Prob. เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกยี่หอสุขภัณฑที่แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.15  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอายกุบัรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ 21 - 30
ป

31 - 40
ป

41 - 50
ป

มากกวา
50 ป

รวม !2 Prob.

รานวัสดุตกแตง 61 53 29 18 161 3.759 .927
รานแบบโมเดิรนเทรด 21 28 15 8 72
รานวัสดุกอสราง 20 17 12 7 56
รานที่ขายสุขภัณฑ /
กระเบี้องโดยเฉพาะ

35 35 25 16 111

รวม 137 133 81 49 400

จากตารางท่ี 4.15 พบวา คา Prob. เทากับ .927 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุที่แตกตางกันจากรานคาที่เลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.16   เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอายกุบัจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ

จํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ 21 - 30
ป

31 - 40
ป

41 - 50
ป

มากกวา
50 ป

รวม !2 Prob.

1 ราน 25 22 14 12 73 5.729 .767
2 ราน 63 59 32 24 178
3 ราน 33 30 22 9 94

มากกวา 3 ราน 16 22 13 4 55
รวม 137 133 81 49 400

จากตารางท่ี 4.16 พบวา คา Prob. เทากับ .767 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุที่แตกตางกันมีจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ ไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.17  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอายกุบัสาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ

สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ 21 - 30
ป

31 - 40
ป

41 - 50
ป

มากกวา
50 ป

รวม !2 Prob.

สรางบานใหม 37 30 15 13 95 4.081 .666
ตอเติมบาน 39 47 27 18 131

ตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหม 61 56 39 18 174
รวม 137 133 81 49 400

จากตารางท่ี 4.17 พบวา คา Prob. เทากับ .666 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุที่แตกตางกันมีสาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.18  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศกึษากบัยีห่อสขุภัณฑทีซ่ือ้

ย่ีหอ ต่ํ ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญาตรี สงูกวา
ปริญญาตรี

รวม !2 Prob.

คอตโต 53 95 6 154 11.297* .023
อเมริกันสแตนดารด 54 69 16 139

กะรัต 45 49 13 107
รวม 152 213 35 400

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.18 พบวา คา Prob. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกยี่หอสุขภัณฑที่แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.19  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศกึษากบัรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

รานที่สนใจ
เลือกซื้อสุขภัณฑ

ต่ํ ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญาตรี สงูกวา
ปริญญาตรี

รวม !2 Prob.

รานวัสดุตกแตง 58 86 17 161 37.337* .000
รานแบบโมเดิรนเทรด 10 49 13 72
รานวัสดุกอสราง 25 29 2 56
รานที่ขายสุขภัณฑ /
กระเบ้ืองโดยเฉพาะ

59 49 3 111

รวม 152 213 35 400
*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.19 พบวา คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีรานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.20  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศกึษากบัจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ

จํ านวนราน
ที่เลือกซื้อสุขภัณฑ

ต่ํ ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญาตรี สงูกวา
ปริญญาตรี

รวม !2 Prob.

1 ราน 27 39 7 73 15.337* .018
2 ราน 78 90 10 178
3 ราน 29 58 7 94

มากกวา 3 ราน 18 26 11 55
รวม 152 213 35 400

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.20 พบวา คา Prob. เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.21 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศกึษากับสาเหตุการเลือกซ้ือสุขภัณฑ

สาเหตุการเลือกซ้ือ
สุขภัณฑ

ต่ํ ากวา
ปริญญาตรี

ปริญญาตรี สงูกวา
ปริญญาตรี

รวม !2 Prob.

สรางบานใหม 31 48 16 95 14.824* .005
ตอเติมบาน 56 63 12 131
ตกแตงปรับปรุง
หองน้ํ าใหม

65 102 7 174

รวม 152 213 35 400
*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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จากตารางท่ี 4.21 พบวา คา Prob. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.22  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอาชพีกบัยีห่อสขุภัณฑทีซ่ือ้

ยี่หอ
พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว /
อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

รวม !2 Prob.

คอตโต 64 42 26 22 154 6.950 .326
อเมริกันสแตนดารด 54 29 32 24 139

กะรัต 34 29 20 24 107
รวม 152 100 78 70 400

จากตารางท่ี 4.22 พบวา คา Prob. เทากับ .326 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกยี่หอสุขภัณฑไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอาชพีกบัรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

รานที่สนใจเลือก
ซ้ือสุขภัณฑ

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว /
อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

รวม !2 Prob.

รานวัสดุตกแตง 65 41 28 27 161 13.632 .136
รานแบบ
โมเดรินเทรด

30 21 16 5 72

รานวัสดุ
กอสราง

23 14 10 9 56

รานท่ีขายสุขภัณฑ
/ กระเบื้อง
โดยเฉพาะ

34 24 24 29 111

รวม 152 100 78 70 400
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จากตารางท่ี 4.23 พบวา คา Prob. เทากับ .136 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพที่แตกตางกันจะเลือกซื้อสุขภัณฑจากรานคาไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.24  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอาชพีกบัจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ

จ ํานวนรานทีเ่ลือก
ซ้ือสุขภัณฑ

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว /
อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

รวม !2 Prob.

1 ราน 32 13 14 14 73 13.746 .132
2 ราน 70 42 30 36 178
3 ราน 30 24 25 15 94

มากกวา 3 ราน 20 21 9 5 55
รวม 152 100 78 70 400

จากตารางท่ี 4.24 พบวา คา Prob. เทากับ .132 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพที่แตกตางกันมีจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ ไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.25  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางอาชพีกับสาเหตุการเลือกซ้ือสุขภัณฑ

สาเหตุการเลือก
ซ้ือสุขภัณฑ

พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว /
อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

รวม !2 Prob.

สรางบานใหม 49 16 19 11 95 12.256 .057
ตอเติมบาน 46 34 25 26 131
ตกแตงปรับปรุง
หองน้ํ าใหม

57 50 34 33 174

รวม 152 100 78 70 400

จากตารางท่ี 4.25 พบวา คา Prob. เทากับ .057 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพที่แตกตางกันมีสาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ ไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.26  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉลีย่ตอเดือนกบัยีห่อสขุภัณฑทีซ่ือ้

ยี่หอ ตํ่ ากวาหรือเทากับ
10,000 บาท

10,001 –
20,000 บาท

20,001 –  30,000
บาทขึน้ไป

รวม !2 Prob.

คอตโต 52 75 27 154 3.332 .504
อเมริกันสแตนดารด 44 59 36 139

กะรัต 36 46 25 107
รวม 132 180 88 400

จากตารางท่ี 4.26 พบวา คา Prob. เทากับ .504  ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกยี่หอสุขภัณฑไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.27  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉลีย่ตอเดือนกบัรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

รานท่ีสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑ
ตํ ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000
บาท

10,001 –
20,000
บาท

20,001
บาทขึน้ไป

รวม !2 Prob.

รานวัสดุตกแตง 56 69 36 161 26.949* .000
รานแบบโมเดิรนเทรด 10 33 29 72
รานวัสดุกอสราง 21 26 9 56
รานที่ขายสุขภัณฑ /
กระเบ้ืองโดยเฉพาะ

45 52 14 111

รวม 132 180 88 400
*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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จากตารางท่ี 4.27 พบวา คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีรานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกัน

ตารางที ่4.28  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉลีย่ตอเดือนกบัจํ านวนรานทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ

จ ํานวนรานท่ีเลือกซ้ือ
สุขภัณฑ

ตํ ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000
บาท

10,001 –
20,000
บาท

20,001
บาทขึน้ไป

รวม !2 Prob.

1 ราน 21 39 13 73 7.109 .311
2 ราน 66 78 34 178
3 ราน 30 40 24 94

มากกวา 3 ราน 15 23 17 55
รวม 132 180 88 400

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที ่4.28 พบวา คา Prob. เทากบั .311 ซึง่มากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคทีม่รีายได
เฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีจํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.29  เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉลีย่ตอเดือนกบัสาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ

สาเหตุการเลือกซ้ือ
สุขภัณฑ

ตํ ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000บาท

10,001 –
20,000  บาท

20,001
บาทขึน้ไป

รวม !2 Prob.

สรางบานใหม 25 38 32 95 11.156* .025
ตอเติมบาน 47 57 27 131
ตกแตงปรับปรุง
หองน้ํ าใหม

60 85 29 174

รวม 132 180 88 400
*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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จากตารางท่ี 4.29 พบวา คา Prob. เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีสาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ แตกตางกัน

4.2 การเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจ
ในสวนประสมการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ

ตารางท่ี 4.30  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
          คอตโต จํ าแนกตามเพศ

สวนประสมทางการตลาด เพศ X S.D. df t p
1. ดานผลิตภัณฑ ชาย 4.12 .53 152 -2.165* .032

หญิง 4.30 .54
2. ดานราคา ชาย 3.85 .51 152 -1.483 .140

หญิง 3.97 .51
3. ดานการจัดจํ าหนาย ชาย 4.02 .70 152 -1.508 .134

หญิง 4.19 .74
4. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.40 .71 152 -.422 .674

หญิง 3.45 .80

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.30  พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ มีคา p เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 
.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ 
คอตโตดานผลิตภัณฑแตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่เปนเพศชายมีความพึงพอใจตอสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ของสุขภัณฑคอตโตนอยกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง  สวนดานอ่ืน ๆ มี
ความพึงพอใจไมแตกตางกัน
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ตารางที ่4.31  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสขุภัณฑ
        คอตโต จํ าแนกตามอายุ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 7.661 2.554 10.165* .000

ภายในกลุม 150 37.686 .251
รวม 153 45.348

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .136 .045 .165 .920
ภายในกลุม 150 41.155 .274
รวม 153 41.291

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 13.614 4.538 10.064* .000
ภายในกลุม 150 67.635 .451
รวม 153 81.249

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 5.023 1.674 2.972* .034
ภายในกลุม 150 84.511 .563
รวม 153 89.534

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที ่ 4.31  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจดานราคาไม  
แตกตางกัน แตพบวา ผลิตภัณฑ ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  มีคา F-Prob. 
เทากับ .000, .000 และ .034 ตามล ําดับ  ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความ
พึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต
แตกตางกัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนํ าผลการวิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)
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ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสํ าคัญ .05 ดังน้ี   

ตารางที ่4.32  การเปรียบเทียบความพึงพอใจทีมี่ตอดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตของผูบริโภค
 ที่มีอายุแตกตางกันเปนรายคู

อายุ 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป มากกวา 50 ป

X 4.42 4.24 3.98 3.76
21 – 30 ป 4.42 0.18 0.44* 0.66*
31 – 40 ป 4.24 0.26* 0.48*
41 – 50 ป 3.98 0.22
มากกวา 50 ป 3.76

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.32  แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ปและอาย ุ31 – 40 ป 
มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่
มีอาย ุ41 – 50 ป และอายุมากกวา 50 ป  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมี
อายุ 21 – 30 ปและอาย ุ 31 – 40 ป มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของ    
สุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่มีอาย ุ41 – 50 ป และอายุมากกวา 50 ป   แตไมพบความแตกตาง
ในผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันคูอ่ืน ๆ

ตารางที ่4.33  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการจัดจํ าหนายของสขุภัณฑคอตโตของ
 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันเปนรายคู

อายุ 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป มากกวา 50 ป

X 4.34 4.26 3.67 3.65
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21 – 30 ป 4.34 0.08 0.67* 0.69*

31 – 40 ป 4.26 0.59* 0.61*
41 – 50 ป 3.67 0.02
มากกวา 50 ป 3.65

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ผลการวิเคราะหตาราง 4.33 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ปและอาย ุ31 – 40 ป มี

ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจาก          
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 – 50 ป และอายุมากกวา 50 ป  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ    
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ปและอาย ุ31 – 40 ป มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัด
จํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่มีอาย ุ41 – 50 ป และอายุมากกวา 50 ป    แตไมพบ
ความแตกตางในผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันคูอ่ืน ๆ

ตารางที ่4.34   การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต
  ของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันเปนรายคู

อายุ 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป มากกวา 50 ป

X 3.62 3.34 3.30 3.10

21 – 30 ป 3.62 0.28 0.32 0.52*

31 – 40 ป 3.34 0.04 0.24
41 – 50 ป 3.30 0.20
มากกวา 50 ป 3.10

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.34 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ป มีความพึงพอใจตอ
สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ
มากกวา 50 ป  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ป มีความ  
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พึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่
มีอายุมากกวา 50 ป    แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันคูอื่น ๆ

ตารางท่ี 4.35  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
          คอตโต จํ าแนกตามระดับการศึกษา

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 12.052 6.026 27.328* .000

ภายในกลุม 151 33.296 .221
รวม 153 45.348

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 .296 .148 .545 .581
ภายในกลุม 151 40.995 .271
รวม 153 41.291

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 13.131 6.566 14.554* .000
ภายในกลุม 151 68.118 .451
รวม 153 81.249

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 1.894 .947 1.632 .199
ภายในกลุม 151 87.640 .580
รวม 153 89.534

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.35 พบวา ความพึงพอใจดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดไม 
แตกตางกัน  แตพบวาดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจํ าหนาย มีคา F-Prob. เทากับ .000 และ .000 
ตามล ําดับ  ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑ และดานการจัดจํ าหนาย ของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนํ าผลการ
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วิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 ดังน้ี   

ตารางที ่4.36   การเปรียบเทียบความพึงพอใจทีมี่ตอดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตของผูบริโภค
  ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันเปนรายคู

ระดับการศึกษา ต่ํ ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

X 3.83 4.42 4.43

ต่ํ ากวาปริญญาตรี 3.83 0.59* 0.60*
ปริญญาตรี 4.42 0.01

สูงกวาปริญญาตรี 4.43

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.36 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํ ากวาปริญญาตรี  
มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํ ากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด
ดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตนอยกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันคูอื่น ๆ

ตารางที ่4.37  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการจัดจํ าหนายของสขุภัณฑคอตโตของ
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันเปนรายคู

ระดับการศึกษา ต่ํ ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี
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X 3.72 4.31 4.57

ต่ํ ากวาปริญญาตรี 3.72 0.59* 0.85*
ปริญญาตรี 4.31 0.26

สูงกวาปริญญาตรี 4.57

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.37 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํ ากวาปริญญาตรี มี

ความพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสขุภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาว
คือ ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํ ากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการ
จัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันคูอื่น ๆ

ตารางท่ี 4.38  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
          คอตโต จํ าแนกตามอาชีพ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 8.195 2.732 11.029* .000

ภายในกลุม 150 37.153 .248
รวม 153 45.348

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .810 .270 1.000 .395
ภายในกลุม 150 40.481 .270
รวม 153 41.291

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 15.708 5.236 11.983* .000
ภายในกลุม 150 65.541 .437
รวม 153 81.249

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 5.934 1.978 3.549* .016
ภายในกลุม 150 83.600 .557
รวม 153 89.534
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*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.38พบวา ความพึงพอใจดานราคาไมแตกตางกัน แตพบวาดานผลิตภัณฑ 
ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคา F-Prob. เทากับ .000, .000 และ .016 ตาม
ลํ าดับ  ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดาน
การจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงได
นํ าผลการวิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 ดังน้ี   
ตารางที ่4.39   การเปรียบเทียบความพึงพอใจทีมี่ตอดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตของผูบริโภค

  ที่มีอาชีพแตกตางกันเปนรายคู

อาชีพ
พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจสวนตวั
/  อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

X 4.45 4.16 4.09 3.78

พนักงานบริษัทเอกชน 4.45 0.29* 0.36* 0.67*

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

4.16 0.07 0.38*

ประกอบธุรกิจสวนตัว
/ อาชีพอิสระ

4.09 0.31*

พอบาน / แมบาน 3.78

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.39 แสดงวา ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
พึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่เปน  
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ และพอบาน / แมบาน  
อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษทัเอกชน มคีวามพงึพอใจ
ตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกจิ  ประกอบธรุกจิสวนตัว / อาชพีอิสระ และพอบาน / แมบาน นอกจากน้ีผูบริโภคที่
เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีความพึงพอใจตอ
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สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคท่ีเปนพอบาน / แม
บาน อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ  
และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
ของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคท่ีเปนพอบาน / แมบาน  แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่
มีอาชีพแตกตางกันคูอื่น ๆ      

ตารางที ่4.40   การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตของ
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันเปนรายคู

อาชีพ
พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจสวนตวั
/  อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

X 4.45 4.07 3.86 3.55

พนักงานบริษัทเอกชน 4.45 0.38* 0.59* 0.90*

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

4.07 0.21 0.62*

ประกอบธุรกิจสวนตัว
/ อาชีพอิสระ

3.86 0.31

พอบาน / แมบาน 3.55

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.40 แสดงวา ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
พึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคที่
เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ และพอบาน / แมบาน  
อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษทัเอกชน มคีวามพงึพอใจ
ตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ 
/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ  ประกอบธรุกจิสวนตัว / อาชพีอิสระ และพอบาน / แมบาน   นอกจากน้ีผูบริโภค
ที่เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัด
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จํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคท่ีเปนพอบาน / แมบาน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีความพึงพอใจตอสวน
ประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคท่ีเปนพอบาน / แมบาน     
แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันคูอื่น ๆ

ตารางที ่4.41   การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต
  ของผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันเปนรายคู

อาชีพ
พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจสวนตวั
/  อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

X 3.64 3.33 3.35 3.09

พนักงานบริษัทเอกชน 3.64 0.31* 0.29 0.55*

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

3.33 0.02 0.24*

ประกอบธุรกิจสวนตัว
/ อาชีพอิสระ

3.35 0.26*

พอบาน / แมบาน 3.09

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.41 แสดงวา ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
พึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจาก         
ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และพอบาน / แมบานอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนขาราชการ / พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ  และพอบาน / แมบาน นอกจากน้ี ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการ
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ตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางจากผูบริโภคท่ีเปนพอบาน / แมบาน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และประกอบธุรกิจสวนตัว / 
อาชพีอิสระ มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต
มากกวาผูบริโภคที่เปนพอบาน / แมบาน  แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันคู
อ่ืน ๆ

ตารางท่ี 4.42  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         คอตโต จํ าแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 7.544 3.772 15.065* .000

ภายในกลุม 151 37.804 .250
รวม 153 45.348

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 .345 .172 .636 .531
ภายในกลุม 151 40.946 .271
รวม 153 41.291

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 8.106 4.053 8.367* .000
ภายในกลุม 151 73.144 .484
รวม 153 81.249

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 1.683 .841 1.446 .239
ภายในกลุม 151 87.851 .582
รวม 153 89.534

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 4.42  พบวา ความพึงพอใจดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดไม
แตกตางกัน  แตพบวาดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจํ าหนาย มีคา F-Prob. เทากับ .000 และ .000 
ตามล ําดับ  ซึ่งนอยกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจ



87

ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจํ าหนาย ของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนํ าผล
การวิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 ดังน้ี   

ตารางที ่4.43   การเปรียบเทียบความพึงพอใจทีมี่ตอดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตของผูบริโภค
  ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันเปนรายคู

รายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ ่ากวาหรือเทากับ
10,000 บาท

10,001 - 20,000 บาท 20,001  
บาทขึน้ไป

X 3.92 4.41 4.29

ตํ ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.92 0.49* 0.37*

10,001-20,000 บาท 4.41 0.12
20,001 บาทขึน้ไป 4.29

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางที ่ 4.43 แสดงวา ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั
10,000 บาท มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตแตกตาง
จากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาท
ขึน้ไป  อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั
10,000 บาท มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตนอยกวา 
ผูบริโภคทีม่รีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001  บาทขึน้ไป  
แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันคูอ่ืน ๆ

ตารางที ่4.44   การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตของ
  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันเปนรายคู
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รายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ ่ากวาหรือเทากับ
10,000 บาท

10,001 - 20,000 บาท 20,001  
บาทขึน้ไป

X 3.81 4.32 4.16

ตํ ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.81 0.51* 0.35*

10,001-20,000 บาท 4.32 0.16
20,001 บาทขึน้ไป 4.16

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ผลการวิเคราะหตารางที ่ 4.44  แสดงวา ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั

10,000 บาท มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสขุภัณฑคอตโตแตกตาง
จากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาท
ขึน้ไป  อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคอื ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั
10,000 บาท มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสขุภัณฑคอตโตนอยกวาผู
บริโภคทีม่รีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001  บาทขึน้ไป   แต
ไมพบความแตกตางในผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันคูอ่ืน ๆ

ตารางที ่4.45 แสดงการเปรียบเทยีบความพงึพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสขุภัณฑ
         อเมริกันสแตนดารด จํ าแนกตามเพศ

สวนประสมทางการตลาด เพศ X S.D. df t p

1. ดานผลิตภัณฑ ชาย 4.03 .42 137 -.540 .590
หญิง 4.07 .40

2. ดานราคา ชาย 3.85 .51 137 .740 .461
หญิง 3.78 .53

3. ดานการจัดจํ าหนาย ชาย 3.90 .58 137 -.579 .563
หญิง 3.97 .56

4. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.20 .73 137 .179 .858
หญิง 3.18 .76
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จากตารางท่ี 4.45  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด
ของสขุภัณฑอเมริกันสแตนดารด ของผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันโดยใชสถิติทดสอบคาท ี(t – test) 
จากวิเคราะหขอมูล พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มคีา p เทากบั .590, .461, .563 และ .858 ตามล ําดับซึง่มากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภค
ที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไม
แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.46  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         อเมริกันสแตนดารด จํ าแนกตามอายุ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 .512 .171 1.007 .392

ภายในกลุม 135 22.895 .170
รวม 138 23.407

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .251 .084 .300 .825
ภายในกลุม 135 37.680 .279
รวม 138 37.932

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 1.083 .361 1.081 .359
ภายในกลุม 135 45.054 .334
รวม 138 46.137

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 .693 .231 .411 .745
ภายในกลุม 135 75.805 .562
รวม 138 76.497

จากตารางท่ี 4.46  พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มคีา F-Prob. เทากบั .392, .825, 359 และ .745  ตามล ําดับ ซึง่มากกวา
.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไมแตกตางกัน   
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ตารางท่ี 4.47  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
               อเมริกันสแตนดารด จํ าแนกตามระดับการศึกษา

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 .277 .139 .815 .445

ภายในกลุม 136 23.130 .170
รวม 138 23.407

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 .150 .075 .270 .764
ภายในกลุม 136 37.782 .278
รวม 138 37.932

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 .016 .008 .024 .976
ภายในกลุม 136 46.121 .339
รวม 138 46.137

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 .226 .113 .201 .818
ภายในกลุม 136 76.271 .561
รวม 138 76.497

จากตารางท่ี 4.47 พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มคีา F-Prob. เทากบั .445, .764, .976 และ .818  ตามล ําดับ ซึง่มากกวา
.05 แสดงวา ผูบริโภคทีม่รีะดับการศกึษาแตกตางกนัมคีวามพงึพอใจดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไมแตกตางกัน   
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ตารางที ่4.48  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสขุภัณฑ
         อเมริกันสแตนดารด จํ าแนกตามอาชีพ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 .351 .117 .684 .563

ภายในกลุม 135 23.057 .171
รวม 138 23.407

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .506 .169 .608 .611
ภายในกลุม 135 37.426 .277
รวม 138 37.932

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 1.045 .348 1.043 .376
ภายในกลุม 135 45.092 .334
รวม 138 46.137

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.311 .770 1.402 .245
ภายในกลุม 135 74.186 .550
รวม 138 76.497

จากตารางท่ี 4.48  พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มคีา F-Prob. เทากบั .563, .611, .376  และ .245  ตามล ําดับ  ซึง่มากกวา
.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไมแตกตางกัน   
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ตารางท่ี 4.49   การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
          อเมริกันสแตนดารด จํ าแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 .255 .128 .750 .474

ภายในกลุม 136 23.152 .170
รวม 138 23.407

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 .443 .221 .803 .450
ภายในกลุม 136 37.489 .276
รวม 138 37.932

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 .421 .211 .627 .536
ภายในกลุม 136 45.716 .336
รวม 138 46.137

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 2.095 1.047 1.915 .151
ภายในกลุม 136 74.403 .547
รวม 138 76.497

จากตารางท่ี 4.49 พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มคีา F-Prob. เทากบั .474, .450, .536  และ .151  ตามล ําดับ  ซึง่มากกวา
.05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไมแตกตางกัน   
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ตารางท่ี 4.50  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         กะรัต จํ าแนกตามเพศ

สวนประสมทางการตลาด เพศ X S.D. df t p
1. ดานผลิตภัณฑ ชาย 4.16 .47 105 1.013 .313

หญิง 4.07 .43
2. ดานราคา ชาย 3.95 .55 105 1.508 .134

หญิง 3.80 .52
3. ดานการจัดจํ าหนาย ชาย 4.16 .70 105 1.128 .262

หญิง 4.01 .67
4. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.32 .75 105 .217 .829

หญิง 3.29 .74

จากตารางที ่ 4.50   ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจตอสวนประสมการ
ตลาดของสุขภัณฑกะรัตของผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันโดยใชสถิติทดสอบคาที (t – test) จากการ
วิเคราะหขอมลู พบวา ความพงึพอใจดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด มีคา p เทากับ .313, .134, .262 และ .829 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ      
แตกตางกันมีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑกะรัตไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.51  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         กะรัต จํ าแนกตามอายุ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 .481 .160 .769 .514

ภายในกลุม 103 21.469 .208
รวม 106 21.950

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .479 .160 .538 .657
ภายในกลุม 103 30.568 .297
รวม 106 31.047

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 .855 .285 .597 .618
ภายในกลุม 103 49.154 .477
รวม 106 50.009

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.388 .796 1.461 .230
ภายในกลุม 103 56.106 .545
รวม 106 58.494

จากตารางท่ี 4.51  พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มีคา F-Prob. เทากับ .514, .657, .597 และ .230  ตามลํ าดับ  ซึ่ง
มากกวา .05 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑกะรัตไมแตกตางกัน   
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ตารางท่ี 4.52  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         กะรัต จํ าแนกตามระดับการศึกษา

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 .130 .065 .310 .734

ภายในกลุม 104 21.820 .210
รวม 106 21.950

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 1.063 .531 1.843 .164
ภายในกลุม 104 29.984 .288
รวม 106 31.047

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 1.868 .934 2.018 .138
ภายในกลุม 104 48.141 .463
รวม 106 50.009

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 3.129 1.564 2.938 .057
ภายในกลุม 104 55.365 .532
รวม 106 58.494

จากตารางท่ี 4.52พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  มคีา F-Prob. เทากบั .734, .164, .138 และ .057  ตามล ําดับ  ซึง่มากกวา
.05 แสดงวา ผูบริโภคทีม่รีะดับการศกึษาแตกตางกนัมคีวามพงึพอใจดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสขุภัณฑกะรัตไมแตกตางกนั   
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ตารางท่ี 4.53 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
        กะรัต จํ าแนกตามอาชีพ

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 1.692 .564 2.867* .040

ภายในกลุม 103 20.258 .197
รวม 106 21.950

2. ดานราคา ระหวางกลุม 3 .453 .151 .508 .678
ภายในกลุม 103 30.594 .297
รวม 106 31.047

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 3 3.035 1.012 2.219 .090
ภายในกลุม 103 46.974 .456
รวม 106 50.009

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 .344 .115 .203 .894
ภายในกลุม 103 58.150 .565
รวม 106 58.494

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที ่4.53  พบวา ความพงึพอใจดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกนั  แตพบวาดานผลติภัณฑ   มคีา F-Prob. เทากบั .040  ซึง่นอยกวา .05 แสดงวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนํ าผล
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การวิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 ดังน้ี   

ตารางที ่4.54  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑกะรัตของผูบริโภคที่มี
 อาชีพแตกตางกันเปนรายคู

อาชีพ
พนักงาน
บริษัทเอกชน

ขาราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ

ประกอบธุรกิจสวนตวั
/  อาชีพอิสระ

พอบาน /
แมบาน

X 4.14 4.27 3.89 4.08

พนักงานบริษัทเอกชน 4.14 0.13 0.25 0.06

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

4.27 0.38* 0.19

ประกอบธุรกิจสวนตัว
/ อาชีพอิสระ

3.89 0.19

พอบาน / แมบาน 4.08

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางที ่4.54  แสดงวา ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ มี
ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑกะรัตแตกตางจากผูบริโภคที ่
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคท่ีเปน
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑของสขุภัณฑ
กะรัตมากกวาผูบริโภคท่ี ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคที่
มีอาชีพแตกตางกันคูอื่น ๆ
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ตารางท่ี 4.55  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาดของสุขภัณฑ
         กะรัต จํ าแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน

สวนประสมทางการตลาด แหลงความแปรปรวน df SS MS F-Ratio F–Prob.
1. ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 .452 .226 1.092 .339

ภายในกลุม 104 21.498 .207
รวม 106 21.950

2. ดานราคา ระหวางกลุม 2 .125 .062 .210 .811
ภายในกลุม 104 30.922 .297
รวม 106 31.047

3. ดานการจัดจํ าหนาย ระหวางกลุม 2 1.802 .901 1.944 .148
ภายในกลุม 104 48.207 .464
รวม 106 50.009

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 3.583 1.792 3.393* .037
ภายในกลุม 104 54.911 .528
รวม 106 58.494

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที ่4.55  พบวา ความพงึพอใจดานผลติภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจํ าหนาย
ไมแตกตางกัน  แตพบวาดานการสงเสริมการตลาด  มีคา F-Prob. เทากับ  .037   ซึ่งนอยกวา .05 
แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดของ
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สุขภัณฑกะรัตแตกตางกัน ดังน้ัน ผู วิจัยจึงไดนํ าผลการวิเคราะหนํ าไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) ใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวาคาเฉลีย่คูใด
บางแตกตางกัน ที่ระดับนัยส ําคัญ .05 ดังน้ี   

ตารางที ่4.56  การเปรียบเทยีบความพงึพอใจทีม่ตีอดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑกะรัตของ
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันเปนรายคู

รายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ ่ากวาหรือเทากับ
10,000 บาท

10,001- 20,000
บาท

20,001 บาท
ขึ้นไป

X 3.50 3.32 3.00

ตํ ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.50 0.18 0.50*

10,001-20,000 บาท 3.32 0.32
20,001-30,000 บาทขึน้ไป 3.00

*มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิเคราะหตารางที ่ 4.56  แสดงวา ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั
10,000 บาท มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑกะรัต
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 กลาวคอื ผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มคีวามพงึพอใจตอ      สวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑกะรัตมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001 บาทขึ้นไป  แตไมพบความแตกตางในผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันคู
อ่ืน ๆ



บทที ่5
สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

 “สุขภัณฑ”  เปนสิ่งที่เขามามีบทบาทในการดํ าเนินวิถีชีวิตประจํ าวันมากขึ้น  ซึ่ง
ปจจุบันการใชสุขภัณฑมีการเปลี่ยนแปลงกลายเปนสินคาตกแตงบาน ดังน้ัน ผูผลิตสุขภัณฑจึงเนน
การพัฒนาสินคาใหมที่มีความโดดเดน และเนนการออกแบบที่ทันสมัย เพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค  ซึ่งผูผลิตแตละรายมีการใชกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดทีแ่ตกตางกนั   การวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทยีบ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ กรณี
ศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” น้ี สามารถสรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะไดดังนี้

1.  สรุปการวิจัย

1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย
การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมวัีตถปุระสงคการวิจัย (1)  เพือ่ศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร

ของผูบริโภคทีซ่ือ้สขุภัณฑของผูผลติรายใหญ (2)  เพือ่ศกึษาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซือ้สขุภัณฑของ
ผูบริโภคทีม่ตีอผูผลติสขุภัณฑรายใหญ (3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ        ผู
บริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ

1.2  วิธีด ําเนินการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการ

รานตัวแทนจํ าหนายสุขภัณฑประเภทรานขายวัสดุตกแตงบานและประเภทโมเดิรนเทรดในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน 1 ป ทั้งหมด 31 ราน ซึ่งมีสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญทุกรายจํ าหนาย โดยกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชสูตรในการคํ านวณ จํ านวนทั้งสิ้น 400 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Judgement Sampling)   
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1.3  ผลการวิจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร
สขุภณัฑคอตโต สวนใหญเปนเพศหญิง มอีาย ุ21 – 30 ป  การศกึษาระดับปริญญาตรี

เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท
สขุภณัฑอเมริกนัสแตนดารด สวนใหญเปนเพศชาย มอีาย ุ31 – 40 ป  การศกึษาระดับ

ปริญญาตรี เปนพนักงานบริษทัเอกชน และมรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท
สุขภณัฑกะรัต  สวนใหญเปนเพศหญิง มอีาย ุ31 – 40 ป  การศกึษาระดับปริญญาตรี

เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท
จากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จะเห็นไดวาผูบริโภคกลุมเปาหมายของ

สุขภัณฑคอตโตจะเปนเพศหญิง และอาย ุ 21 – 30 ป ซึ่งเปนกลุมวัยรุน และวัยเริ่มท ํางาน ที่นิยม
ความทนัสมยัและสวยงามทีเ่นนแสดงออกถงึรสนิยมการใชสนิคา  แตกตางจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ของสขุภัณฑอเมริกสัแตนดารดและสขุภัณฑกะรัตจะเปนเพศชาย และอายุ 31 – 40 ป ซึง่เปนกลุมผูใหญ
และวัยทํ างานที่เนนความประหยัด  ซื้อสินคาราคาไมแพง

เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณฑของผูบริโภค
1.  ยี่หอสุขภัณฑที่เลือกซื้อ

 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือสุขภัณฑคอตโต รองลงมา คือ เลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกัน 
สแตนดารด   และเลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต ตามล ําดับ  แสดงวา สุขภัณฑคอตโตยังเปนสุขภัณฑที ่   
ผูบริโภคตองการซื้อมากที่สุดและมีสวนครองตลาดมากที่สุด ซึ่งเปนผลจากการเนนพัฒนาคุณภาพ
สินคา รูปแบบ และความสวยงาม ตลอดจนการยกระดับภาพพจนสินคาใหสูงขึ้น

2.  ประเภทสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ
 ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑคอตโต พบวา ผูบริโภคสนใจเลอืกซือ้อุปกรณประกอบใน

หองน้ํ ามากทีส่ดุ รองลงมา คอื โถสวมแบบน่ังราบ  อางอาบน้ํ า และสขุภัณฑประเภทอ่ืน ๆ ตามล ําดับ
ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑอเมริกนัสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสนใจเลอืกซือ้โถสวม

แบบนั่งราบมากที่สุด รองลงมา คือ อุปกรณประกอบในหองน้ํ า อางอาบนํ ้า และสุขภัณฑประเภท
อ่ืน ๆ ตามล ําดับ

ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสนใจเลือกซ้ืออุปกรณในหองน้ํ า
มากที่สุด รองลงมา คือ โถสวมแบบนั่งราบ อางอาบนํ ้า และสุขภัณฑประเภทอื่น ๆ ตามล ําดับ
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จากขอมูลประเภทสขุภัณฑทีส่นใจเลอืกซ้ือ จะเห็นไดวา ผูบริโภคทีเ่ลอืกซ้ือสขุภัณฑ
อเมริกันสแตนดารดสนใจเลือกซื้อโถสวมแบบน่ังราบมากที่สุด ซึ่งแตกตางจากสุขภัณฑคอตโต
และสุขภัณฑกะรัตท่ีผูบริโภคสนใจเลือกซ้ืออุปกรณในหองน้ํ ามากที่สุด

3.  สถานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
 ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑคอตโต พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลอืกซือ้สขุภัณฑ

จากรานวัสดุตกแตง รองลงมา คือ รานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ืองโดยเฉพาะ รานวัสดุกอสราง และ
รานแบบโมเดิรนเทรด ตามล ําดับ

ผูบริโภคท่ีเลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจ
เลอืกซือ้สขุภัณฑจากรานวัสดุตกแตง รองลงมา คอื รานทีข่ายสขุภัณฑ / กระเบือ้งโดยเฉพาะ รานแบบ
โมเดิรนเทรด และรานวัสดุกอสราง ตามล ําดับ

ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
จากรานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ืองโดยเฉพาะ รองลงมา คือ รานวัสดุตกแตง รานแบบโมเดิรนเทรด 
และรานวัสดุกอสราง ตามล ําดับ

จากขอมูลสถานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ จะเห็นไดวาผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑ
กะรัตจะเลอืกซือ้จากรานทีข่ายสขุภัณฑ / กระเบือ้งโดยเฉพาะ แตกตางจากผูบริโภคทีเ่ลอืกซือ้สขุภัณฑ  คอต
โต และสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดท่ีผูบริโภคสวนใหญสนใจเลือกซ้ือจากรานวัสดุตกแตง

4.  จํ านวนรานที่สนใจเขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑ
 ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑคอตโต พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือกซ้ือจากราน 

2 ราน รองลงมา คือ 1 ราน  3 ราน  และมากกวา 3 ราน ตามล ําดับ
ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือก

ซ้ือจากราน 2 ราน รองลงมา คือ 3 ราน  มากกวา 3 ราน และ1 ราน  ตามล ําดับ
ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมเลือกซ้ือจากราน 2 

ราน รองลงมา คือ 3 ราน  1 ราน  และมากกวา 3 ราน ตามล ําดับ
จากขอมูลจํ านวนรานที่สนใจเขาไปเลือกซื้อสุขภัณฑทุกยี่หอ จะเห็นไดวาผูบริโภค

สวนใหญจะมีการเลือกซ้ือจากราน 2 ราน แสดงวา การซื้อสุขภัณฑของผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑ
ทุกยี่หอมีพฤติกรรมการเลือกซื้อไมแตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการศึกษาเปรียบเทียบขอมูล
จากรานท่ีจํ าหนายสุขภัณฑอยางนอย  2 ราน กอนตัดสินใจซ้ือ
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5.  สาเหตุที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
 ผูบรโิภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑคอตโต พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลอืกซือ้สขุภัณฑ

เพราะตกแตงปรับปรุงหองนํ ้าใหม รองลงมา คือ ตอเติมบานใหม และสรางบานใหม ตามล ําดับ
ผูบริโภคท่ีเลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจ

เลอืกซือ้สขุภัณฑเพราะตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหม รองลงมา คอื ตอเติมบานใหม และสรางบานใหม
ตามล ําดับ

ผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสวนใหญสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
เพราะตกแตงปรับปรุงหองนํ ้าใหม รองลงมา คือ ตอเติมบานใหม และสรางบานใหม ตามล ําดับ

จากขอมูลสาเหตุที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑทุกยี่หอมีสาเหตุที่สนใจเลือกซื้อ
สุขภัณฑเหมือนกัน คือ เพราะมีการตกแตงปรับปรุงหองนํ ้าใหม

6.  สื่อที่รับรูขอมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑ
 ผูบริโภคท่ีเลือกซื้อสุขภัณฑคอตโต พบวา ผูบริโภคสวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับ   

สุขภัณฑผานสื่อโทรทัศน รองลงมา คือ นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ และสื่ออื่น ๆ ตามล ําดับ
ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑอเมริกนัสแตนดารด พบวา ผูบริโภคสวนใหญรับรูขอมลู

เกี่ยวกับสุขภัณฑผานสื่อโทรทัศน รองลงมา คือ นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ และสื่ออื่น ๆ 
ตามล ําดับ

ผูบริโภคท่ีเลือกซื้อสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคสวนใหญรับรูขอมูลเกี่ยวกับ     
สุขภัณฑผานสื่อโทรทัศน รองลงมา คือ นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ และสื่ออื่น ๆ ตามล ําดับ

จากขอมูลสื่อที่รับรูขอมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑทุกยี่หอเหมือนกัน กลาวคือ สื่อโทรทัศน
น้ันผูบริโภคจะมีการรับรูมากท่ีสุด

7.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสุขภัณฑ
 ผูบริโภคท่ีเลือกซื้อสุขภัณฑคอตโต พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการ    

ตัดสินใจซื้อสุขภัณฑสวนใหญ คือ ตัวเอง รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว และบุคคลอื่น ๆ ตาม
ลํ าดับ

ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑอเมริกนัสแตนดารด พบวา บคุคลทีม่อิีทธพิลตอผูบริโภค
ในการตัดสนิใจซือ้สขุภัณฑสวนใหญ คอื ตัวเอง รองลงมา คอื สมาชกิในครอบครัว และบคุคลอ่ืน ๆ
ตามล ําดับ



104

ผูบริโภคท่ีเลอืกซือ้สขุภณัฑกะรัต พบวา บคุคลทีม่อิีทธพิลตอผูบริโภคในการตัดสนิใจ
ซื้อสุขภัณฑสวนใหญ คือ ตัวเอง รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว และบุคคลอื่น ๆ ตามล ําดับ

จากขอมลูบคุคลทีม่อิีทธพิลตอผูบริโภคในการตัดสนิใจซือ้สขุภัณฑทกุยีห่อเหมือนกัน
กลาวคือ สวนใหญการเลือกซ้ือน้ันจะผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง

เปรียบเทียบความพงึพอใจของผูบริโภคท่ีมตีอปจจยัสวนประสมทางการตลาดสขุภณัฑ
สุขภัณฑคอตโต พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จํ าหนาย ในระดับมาก  สวนดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต มีความพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจํ าหนาย ในระดับมาก  สวนดานการสงเสริมการตลาดของสขุภัณฑคอตโต มคีวามพงึพอใจ
ในระดับปานกลาง  โดยเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพันธซึ่งผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
ขณะที่สุขภัณฑคอตโตและกะรัตนั้นผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก

สุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ      
จัดจํ าหนาย ในระดับมาก  สวนดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโต มีความพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง

จากขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของ 
สุขภัณฑทั้ง 3 ยี่หอ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจไมแตกตางกัน แตถาจัดระดับความพึงพอใจแลว     
สขุภัณฑคอตโตผูบริโภคจะมรีะดับความพงึพอใจมากทีส่ดุ รองลงมา คอื สขุภัณฑกะรัต และสขุภัณฑ
อเมริกันสแตนดารด  และเมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละดาน พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
สุขภัณฑคอตโตมากที่สุดวาสุขภัณฑมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีกิจกรรมเพื่อ
สังคม แตกตางจากสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดและสุขภัณฑกะรัต

การเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อ
และความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตรายใหญ

สมมตฐิานขอท่ี 1  ผูบริโภคทีม่ีลกัษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกนัมพีฤติกรรมการ
ซื้อสุขภัณฑจากผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน

พฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิตรายใหญ ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ 
รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ  จํ านวนรานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑ สรุปได
ดังน้ี
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1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ 
ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ และรานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ 
ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

3. ผู บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิต     
สุขภัณฑรายใหญ ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ  จํ านวนรานท่ี
เลือกซื้อสุขภัณฑ สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

4. ผู บริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิตสุขภัณฑ      
รายใหญ ไดแก ยี่หอสุขภัณฑที่สนใจเลือกซื้อ รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ  จํ านวนรานท่ีเลือกซ้ือ
สุขภัณฑ สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑไมแตกตางกัน

5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑจากผูผลิต
สุขภัณฑรายใหญ ไดแก รานที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑ  และ สาเหตุการเลือกซื้อสุขภัณฑแตกตางกัน 
อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอที ่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีความพึงพอใจ
ตอสวนประสมการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตกตางกัน  

ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยแยกตามยี่หอสุขภัณฑ ไดแก คอตโต อเมริกัน 
สแตนดารด และกะรัต เปนดังนี้

1. สุขภัณฑคอตโต
1.1 ผู บริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของ       

สุขภัณฑคอตโตดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับ
สมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจํ าหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน  อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 สอดคลองกับสมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน

1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ และดาน
การจัดจํ าหนาย ของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับ
สมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน



106

1.4 ผู บริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานการจัด
จํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน

1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ และ
ดานการจัดจํ าหนาย ของสขุภัณฑคอตโตแตกตางกนั อยางมนัียส ําคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 สอดคลอง
กับสมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน

2. สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมี

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการจัดจํ าหนาย 
ของสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดไมแตกตางกัน

3. สุขภัณฑกะรัต
3.1 ผูบริโภคทีม่เีพศ อายุ และระดับการศกึษาแตกตางกนัมคีวามพงึพอใจดานผลติภัณฑ

ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการจัดจํ าหนาย ของสขุภัณฑกะรัตไมแตกตางกนั
3.2 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมี

นัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานทีตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไม
แตกตางกัน

3.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการ
ตลาดของสุขภัณฑกะรัตแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน
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2.  อภิปรายผล

การวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดของผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ  กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปไดดังนี้

ตารางท่ี 5.1 การเปรียบเทียบการวิเคราะหผลตามวัตถุประสงคการวิจัย

วัตถุประสงคการวิจัย คอตโต อเมริกันสแตนดารด กะรัต
เ พ่ื อศึกษา ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ของ  
ผูบริโภคทีซ้ื่อสุขภัณฑของ
ผูผลิตรายใหญ

- เพศหญิง
- อายุ 21 – 30 ป  
- การศกึษาระดบั
   ปริญญาตรี
-  พนกังานบริษทัเอกชน
-  รายได  เฉล่ียต อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท

- เพศชาย
- อายุ 31 – 40 ป   
- การศึกษาระดับ
   ปริญญาตรี
- พนกังานบริษทัเอกชน
-  รายไดเฉล่ียต อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท

- เพศหญิง
- อายุ 31 – 40 ป   
- การศกึษาระดบั
   ปริญญาตรี
- พนกังานบริษทัเอกชน
-  รายได  เฉล่ียต อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท

เพ่ือศกึษาเปรียบเทยีบพฤติ
กรรมการซ้ือสุขภัณฑของ
ผูบริโภคที่มีตอผู ผลิตสุข
ภัณฑรายใหญ

- เลือกซ้ืออุปกรณ
    ประกอบในหองนํ้ า
- เลือกซ้ือสุขภัณฑจาก
   รานวัสดตุกแตง

- เลือกซ้ือสุขภัณฑ 2 ราน
- ตกแตงปรับปรุง
  หองนํ้ าใหม
- รับรูขอมูลผานส่ือ
   โทรทัศน
- ตดัสินใจเลือกซื้อ
   ดวยตัวเอง

- เลือกซ้ือโถสวมแบบ
   นั่งราบ
- เลือกซ้ือสุขภัณฑจาก
รานวัสดุตกแตง

- เลือกซ้ือสุขภัณฑ 2 ราน
- ตกแตงปรับปรุง
   หองนํ้ าใหม
- รบัรูขอมูลผานสื่อ
   โทรทัศน
- ตดัสินใจเลือกซื้อ
   ดวย ตัวเอง

- เลือกซ้ืออุปกรณ
   ประกอบในหองนํ้ า
- เลือกซ้ือสุขภัณฑจาก
   รานท่ีขายสุขภัณฑ /
    กระเบื้อง
- เลือกซ้ือสุขภัณฑ 2 ราน
- ตกแตงปรับปรุง
   หองนํ้ าใหม
- รับรูขอมูลผานส่ือ
   โทรทัศน
- ตดัสินใจเลือกซื้อ
   ดวยตัวเอง

เ พ่ือศึกษา เป รียบเทียบ
ระดับความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มีตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของ
ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ

ดานผลิตภัณฑ
- มีคุณภาพดี
- มรีูปแบบสวยงาม
- มีแบบใหเลือกหลากหลาย

ดานผลิตภัณฑ
- มีคุณภาพดี
- มรีูปแบบสวยงาม
- ย่ีหอมีช่ือเสียงนาเช่ือถือ

ดานผลิตภัณฑ
- มรีูปแบบสวยงาม
- มีคุณภาพดี
- มีสีสันสวยงาม
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ)

วัตถุประสงคการวิจัย คอตโต อเมริกันสแตนดารด กะรัต
เ พ่ือศึกษา เป รียบเทียบ
ระดับความพึงพอใจของผู
บริโภคที่มีตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของ
ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญ

ดานราคา
-  มีราคา เหมาะสมกับ  
คุณภาพ
- มีใหเลือกหลายระดับ
ราคา
- มีราคาถูกท่ีสุดเม่ือเทียบ
รุนเดียวกัน

ดานการจัดจํ าหนาย
- การจัดสุขภัณฑตัวอยาง
สวยงาม
- การตกแตงรานทันสมัย
- สุขภัณฑในรานหางาย

ดานการสงเสริมการตลาด
- พนกังานขายใหรายละเอียด
ชัดเจน
- มีการจัดสุขภัณฑเปนชุด
ใหลูกคาเลือกซ้ือ
-  มีการโฆษณาประชา
สัมพันธอยางตอเน่ือง

ดานราคา
- มีใหเลือกหลายระดับ
ราคา
-  มีราคาเหมาะสมเม่ือ
เทยีบกับคุณภาพ
- มีราคาถูกท่ีสุดเม่ือเทียบ
รุนเดียวกัน

ดานการจัดจํ าหนาย
- การจัดสุขภัณฑตัวอยาง
สวยงาม
- สุขภัณฑหาซ้ือไดงาย
- สุขภัณฑในรานหางาย

ดานการสงเสริมการตลาด
- มีการจัดสุขภัณฑเปนชุด
ใหลูกคาเลือกซ้ือ
- พนกังานขายใหรายละเอียด
ชัดเจน
-  มีการโฆษณาประชา
สัมพันธอยางตอเน่ือง

ดานราคา
-  มีราคาเหมาะสมเม่ือ
เทยีบกับคุณภาพ
- มีใหเลือกหลายระดับ
ราคา
- มีราคาถูกท่ีสุดเม่ือเทียบ
รุนเดียวกัน

ดานการจัดจํ าหนาย
- การจัดสุขภัณฑตัวอยาง
สวยงาม
- สุขภัณฑหาซ้ือไดงาย
- รานตัวแทนจํ าหนายมี
บริการท่ัวถึง

ดานการสงเสริมการตลาด
- พนกังานขายใหรายละเอียด
ชัดเจน
- มีการจัดสุขภัณฑเปนชุด
ใหลูกคาเลือกซ้ือ
-  มีการโฆษณาประชา
สัมพันธอยางตอเน่ือง

2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค
  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  

การศกึษาระดับปริญญาตรี  เปนพนักงานบริษทัเอกชน และมรีายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
สอดคลองกับการเอแบคโพลล (2545 : บทคัดยอ) ไดศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองสขุภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนทีเ่ขาไปเลอืกซือ้เคร่ืองสขุภัณฑในรานผูแทนจํ าหนายสินคา     
สุขภัณฑในพื้นที ่ 2 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร และเชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
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เพศหญิง อายุระหวาง 30 – 39 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  
และมีรายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยไมเกิน 20,000 บาทตอเดือน

เมื่อพิจารณาเปนรายยี่หอ พบวา ผูบริโภคกลุมเปาหมายของสุขภัณฑคอตโตจะเปน
เพศหญิง และอาย ุ21 – 30 ป ซึ่งเปนกลุมวัยรุน และวัยเริ่มท ํางาน ที่นิยมความทันสมัยและสวยงาม
ที่เนนแสดงออกถึงรสนิยมการใชสินคา  แตกตางจากผูบริโภคกลุมเปาหมายของสุขภัณฑอเมริกัส
แตนดารดและสุขภัณฑกะรัตจะเปนเพศชาย และอาย ุ 31 – 40 ป ซึ่งเปนกลุมผูใหญและวัยท ํางานที่
เนนความประหยัด  ซื้อสินคาราคาไมแพง

2.2  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณฑของผูบริโภค
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑคอตโต รองลงมา 

คือ อเมริกันสแตนดารด และกะรัต ตามล ําดับ  สอดคลองกับการเอแบคโพลล (2545: บทคัดยอ ) ได
ศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสุขภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนท่ีเขาไปเลือก
ซื้อเครื่องสุขภัณฑในรานผูแทนจ ําหนายสินคาสุขภัณฑในพื้นที่ 2 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร 
และเชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสุขภัณฑคอตโต รองลงมา คือ อเมริกันสแตนดารด 
และกะรัต ตามล ําดับ  โดยสนใจเลือกซื้ออุปกรณประกอบในหองนํ ้า เชน ที่วางสบู ที่ใสกระดาษ
ชํ าระ มากที่สุด รองลงมา คือ โถสวมแบบนั่งราบ และอางอาบน้ํ า ตามล ําดับ  และสอดคลองกับ  
เอสไอเอ็ม รีเสอรจ (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยโครงการ Pulse & Product Brand Recall 2542 
จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา สุขภัณฑที่ผูบริโภคใชมากที่สุด คือ คอตโต รองลงมา คือ อเมริกัน  
สแตนดารด และกะรัต ตามล ําดับ การศกึษาคร้ังน้ียงัพบวาผูบริโภคสวนใหญสนใจเลอืกซือ้สขุภัณฑ
จากรานวัสดุตกแตง รองลงมา คือ รานที่ขายสุขภัณฑ / กระเบ้ือง โดยเฉพาะ รานแบบโมเดิรนเทรด 
และรานวัสดุกอสราง ตามล ําดับ โดยมีการเขาไปเลือกซื้อ 2 ราน มากที่สุด รองลงมา คือ 3 ราน และ 
1 ราน ตามล ําดับ  สาเหตุทีผู่บริโภคเลอืกซือ้สขุภัณฑเพราะมกีารตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหมมากทีส่ดุ
รองลงมา คือ ตอเติมบานใหม และสรางบานใหม  ผูบริโภครับรูขอมูลเกี่ยวกับสุขภัณฑจากสื่อ   
โทรทัศนมากที่สุด รองลงมา คือ นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ และปายโฆษณาขนาดใหญ   
ตามล ําดับ สอดคลองกับเอแบคโพลล (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเคร่ืองสขุภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนทีเ่ขาไปเลอืกซือ้เคร่ืองสขุภัณฑในรานผูแทนจํ าหนาย
สนิคาสุขภัณฑในพื้นที ่2 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร และเชียงใหม พบวา การคนหา    ขอมลูเกีย่ว
กบัเคร่ืองสขุภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางไดขอมลูจากรานจํ าหนายเคร่ืองสขุภัณฑ รองลงมา คอื โฆษณา
ทางโทรทศัน และนิตยสาร/วารสาร ตามล ําดับ โดยสถานทีท่ีส่นใจไปเลอืกซือ้สขุภัณฑ พบวา ผูบริโภค
สนใจที่จะซื้อจากรานจ ําหนายเฉพาะสุขภัณฑใกลบาน รองลงมา คือ รานโฮมโปร/โฮมมารท และ
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รานคาวัสดุกอสรางใกลบาน ซึ่งผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญจะมาดูที่รานกอนแลวจึงตัดสินใจ
เลอืกซือ้ยีห่อใดยีห่อหน่ึง  นอกจากน้ียงัสอดคลองกบัการศกึษาของควอลิต้ี รีเสอรจ (2540 : บทคัดยอ) 
ไดศกึษาสวนโฆษณาและสงเสริมการขายของผูผลิตสุขภัณฑ ไดแก คอตโต กะรัต และอเมริกันส
แตนดารด พบวา   ซึ่งการศึกษาครั้งนี ้พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้สขุภณัฑมาก
ทีส่ดุ คอื ตัวผูบริโภคเอง รองลงมา คอื สมาชกิในครอบครัว และเพือ่น / คนรูจัก ตามล ําดับ  สอดคลอง
กับ ฟอรไซท รีเสร์ิช (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยโครงการ Pulse & Product Brand Recall 2542 
จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกยี่หอสุขภัณฑมากที่สุด คือ ความ
ตองการของผูบริโภคเอง รองลงมา คอื คนในครอบครัว โดยซือ้สขุภัณฑจากรานวัสดุกอสรางทัว่ไป
มากที่สุด รองลงมา คือ ซ้ือจากรานผูแทนจํ าหนายของผูผลิต

2.3   เปรียบเทียบความพงึพอใจของผูบริโภคท่ีมตีอปจจยัสวนประสมทางการตลาดสขุภณัฑ
ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของผูผลิตรายใหญทั้ง 3 ราย คือ คอตโต 

อเมริกันสแตนดารด และกะรัต พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจํ าหนายของทั้ง      
ผูผลิตรายใหญทุกรายน้ันผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก สวนดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมี
ความพึงพอใจมากและปานกลาง  เมื่อพิจารณาแยกตามยี่หอ เปนดังนี้

สุขภัณฑคอตโต พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑวามีคุณภาพดีมาก
ที่สุด รองลงมา คือ มีรูปแบบสวยงาม  มีแบบใหเลือกหลากหลายเขากับการตกแตงทุกสไตล และ
อ่ืน ๆ ตามล ําดับ สอดคลองกบัเอแบคโพลล (2545 : บทคดัยอ) ไดศกึษาความคดิเห็นและพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเคร่ืองสุขภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนที่เขาไปเลือกซื้อเคร่ืองสุขภัณฑในรานผูแทน
จํ าหนายสนิคาสขุภัณฑในพืน้ที ่ 2 จังหวัด คอื กรุงเทพมหานคร และเชยีงใหม พบวา สขุภัณฑคอตโต  
ผูบริโภคใหความส ําคัญกับคุณภาพดี และใชงานทนทาน รองลงมา คือ ยี่หอมีชื่อเสียง นาเช่ือถือ 
และกลุมตัวอยางใชอยูแลวในปจจุบนั สอดคลองกบัการศกึษาของฟอรไซท รีเสร์ิช (2542 : บทคดัยอ) ได
ศึกษาวิจัยโครงการ Pulse & Product Brand Recall 2542 จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา เหตุผลทีใ่ช
สขุภัณฑคอตโต เพราะมคีวามทนทาน / แขง็แรง รองลงมา คอื การออกแบบทีห่ลากหลาย / ทนัสมยั  ผู
บริโภคมคีวามพงึพอใจดานราคาวามรีาคาเหมาะสมกบัคณุภาพมากทีส่ดุ รองลงมา คอื มใีหเลอืกหลาย
ระดับราคา  มรีาคาถกูทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัรุนเดียวกนั และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ  ผูบริโภคมคีวามพงึพอใจดาน
การจัดจํ าหนายวามกีารจัดสขุภัณฑตัวอยางสวยงามมากทีส่ดุ รองลงมา คอื  การตกแตงรานทนัสมยั  สขุ
ภัณฑในรานหางาย และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ  และผูบริโภคมคีวามพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดวา
พนักงานขายใหรายละเอียดชดัเจนมากทีส่ดุ  รองลงมา คือ มีการจัดสุขภัณฑเปนชุดใหลูกคาเลือกซื้อ 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง และอื่น ๆ ตามล ําดับ
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สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑวามี
คุณภาพดีมากที่สุด รองลงมา คือ มีรูปแบบสวยงาม  ยี่หอมีชื่อเสียง นาเช่ือถือ และอื่น ๆ ตามล ําดับ  
สอดคลองกับเอแบคโพลล (2545 : บทคัดยอ) ไดศกึษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองสุขภัณฑ จากเจาของ หรือตัวแทนทีเ่ขาไปเลอืกซือ้เคร่ืองสขุภัณฑในรานผูแทนจํ าหนายสนิคา
สขุภัณฑในพืน้ที ่ 2 จังหวัด คอื กรุงเทพมหานคร และเชยีงใหม พบวา ดานสขุภัณฑอเมริกนัสแตนดารด
พบวา กลุมตัวอยางใหความส ําคญักบัคณุภาพดีและใชงานทนทาน รองลงมา คอื ยีห่อมชีือ่เสยีง และรูป
ทรงสวยงาม ตามล ําดับ สอดคลองกบัการศกึษาของฟอรไซท รีเสร์ิช (2542 : บทคดัยอ) ไดศึกษาวิจัย
โครงการ Pulse & Product Brand Recall 2542 จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา เหตุผลทีใ่ชสขุภัณฑ
อเมริกนัสแตนดารด เพราะมคีวามทนทาน / แขง็แรง รองลงมา คอื การออกแบบทีห่ลากหลาย / ทนัสมยั  
ผูบริโภคมคีวามพงึพอใจดานราคาวามใีหเลอืกหลายระดับราคามากทีส่ดุ รองลงมา คอื มรีาคาเหมาะสม
กบัคณุภาพ  มรีาคาถกูทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัรุนเดียวกนั และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ   ผูบริโภคมคีวามพงึพอใจ ดาน
การจัดจํ าหนายวามกีารจัดสขุภัณฑตัวอยางสวยงามมากทีส่ดุ รองลงมา คอื สขุภัณฑหาซื้อไดงาย  สขุ
ภัณฑในรานหางาย และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ  และผูบริโภคมคีวามพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดวามี
การจัดสขุภัณฑเปนชดุใหลกูคาเลอืกซือ้มากทีส่ดุ  รองลงมา คอื พนักงานขายใหรายละเอียดชดัเจน
โฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  และอื่น ๆ ตามล ําดับ

สุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑวามีรูปแบบสวยงาม
มากที่สุด รองลงมา คือ มีคุณภาพดี  สีสันสวยงาม และอื่น ๆ ตามล ําดับ  สอดคลองกับเอแบคโพลล 
(2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสุขภัณฑ จากเจาของ 
หรือตัวแทนท่ีเขาไปเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑในรานผูแทนจํ าหนายสินคาสุขภัณฑในพื้นที่ 2 จังหวัด 
คือ กรุงเทพมหานคร และเชยีงใหม พบวา สขุภัณฑกะรัต กลุมตัวอยางใหความส ําคญักบัรูปทรง    สวย
งามและราคาเหมาะสม รองลงมา คอื ใชอยูแลวในปจจุบนั และคณุภาพดีใชงานทนทาน และยีห่อมชีือ่
เสยีง ตามล ําดับ  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับฟอรไซท รีเสร์ิช (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยโครง
การ Pulse & Product Brand Recall 2542 จากผูบริโภคท่ัวประเทศ พบวา เหตุผลที่ใชสุขภัณฑกะรัต 
เพราะ การออกแบบท่ีหลากหลาย / ทนัสมยั ควบคูกบัความทนทาน / แขง็แรง   ผูบริโภคมีความพึง
พอใจดานราคาวามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มากที่สุด รองลงมา คือ มีใหเลือกหลายระดับราคา  มี
ราคาถูกที่สุดเมื่อเทียบกับรุนเดียวกัน และอื่น ๆ ตามล ําดับ   ผูบริโภคมีความพงึพอใจดานการจัด
จํ าหนายวามกีารจัดสขุภัณฑตัวอยางสวยงามมากทีส่ดุ รองลงมา คอื สขุภัณฑหาซือ้ไดงาย  รานตัวแทน
จํ าหนายมบีริการทัว่ถงึ และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ  และผูบริโภคมคีวามพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาดวา
พนักงานขายใหรายละเอียดชัดเจน มากที่สุด  รองลงมา คือ มีการจัดสุขภัณฑเปนชุดใหลกูคาเลอืก
ซือ้ มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธอยางตอเน่ือง  และอ่ืน ๆ ตามล ําดับ  และเมือ่เปรยีบเทยีบความพึงพอ
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ใจตอสวนประสมการตลาดโดยรวมของผูผลิตรายใหญทั้ง 3 ราย พบวา  ผูบริโภคมีความพงึพอใจ
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมของสุข
ภัณฑคอตโตมากที่สุด รองลงมา คือ สุขภัณฑกะรัต และสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด     ตามล ําดับ

2.4  การเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการ
ซื้อและความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตรายใหญ

สุขภัณฑคอตโต
ผู บริโภคที่มี เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอส วนประสมการตลาดของ          

สุขภัณฑคอตโตดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  กลาวคือ ผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงมีความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนเพศชาย เพราะสุขภัณฑปจจุบันสวนใหญจะ
เนนความสวยงามมากขึ้นซึ่งผูบริโภคเพศหญิงจะมีความพอใจมากกวาเพศชายที่ไมไดเนนความ
สวยงามของสุขภัณฑ  สวนดานอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน

ผูบริโภคท่ีมีอายุ และอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานการจัด
จํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 
21 – 30 ปและอาย ุ31 – 40 ป มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการ
จัดจํ าหนาย ของสขุภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคทีม่อีาย ุ41 – 50 ป และอายมุากกวา 50 ป  สวน           ผู
บริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของ
สุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 50 ป  ซึ่งผูบริโภคสวนใหญจะยังเปนกลุมวัยรุน
ถึงวัยทํ างาน คือ อายุ 21 – 40 ป ที่มีความตองการสุขภัณฑที่มีความทันสมัยมากกวากลุมผูบริโภคที่
มีอาย ุ 41 ปขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมที่เปนวัยท ํางานตอนปลายจนถึงกลุมผูสูงอาย ุที่ไมชอบความทันสมัย
หรือใชสินคาที่มีเทคโนโลยีมากนัก แตตองการความสะดวกพื้นฐานของการใชงานมากกวา และ
สอดคลองกบัปจจัยสิง่แวดลอมทางการตลาด (ศริิวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 118) ดานสิง่แวดลอมมหภาค
เกีย่วกบัสิง่แวดลอมทางประชากรศาสตร กลาววา โครงสรางอายุ จะก ําหนดความตองการผลติภัณฑ
(Population Age Mix Determines Needs) เชน กลุมอายุกอนเขาโรงเรียน ชวงเขาเรียนช้ันประถม 
ชวงวัยรุน ชวงอายุ 20 – 25 ป ชวงอาย ุ 40 – 65 ป ชวงอายุ 65 ปขึ้นไป เปนตน แตละชวงอายุจะมี
ความตองการผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อแตกตางกัน นอกจากน้ีปจจัยสํ าคัญที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคดานปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 
133) กลาวถึง อายุ วาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน

สวนผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปน
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ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ และพอบาน / แมบาน    
สวนผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มี
ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปน
พอบาน / แมบาน   นอกจากน้ี ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจตอสวน
ประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกจิ  ประกอบธรุกจิสวนตัว / อาชพีอิสระ และพอบาน / แมบาน และพบวา ผูบริโภคท่ี
เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ  มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการจัดจํ าหนาย
ของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนพอบาน / แมบาน

ผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนขาราชการ / พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ  และพอบาน / แมบาน    นอกจากน้ี   ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
และประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของสุขภัณฑคอตโตมากกวาผูบริโภคที่เปนพอบาน / แมบาน

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจ
ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจํ าหนาย ของสุขภัณฑคอตโตแตกตางกัน  กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีการ
ศึกษาระดับต่ํ ากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ และดาน 
การจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตนอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและระดับ     
สูงกวาปริญญาตรี  สอดคลองกับปจจัยสิ่งแวดลอมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 119)  
ดานสิ่งแวดลอมมหภาคเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตร กลาวถึง กลุมที่ไดรับการศึกษาวา
การไดรับการศึกษาดีขึ้นมีความพิถีพิถันดานคุณภาพของสินคา และผูบริโภคพยายามสังเกตและคน
หาผลิตภัณฑใหมและตลาดที่นาสนใจ และยังสอดคลองกับปจจัยสวนบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 
2541 : 135) ดานการศึกษา (Education) วาผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่ม ี   
คุณภาพมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่ า

สวนผูบริโภคมรีายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํ ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มคีวามพงึพอใจ
ตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการจัดจํ าหนายของสุขภัณฑคอตโตนอยกวา         
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป  
เน่ืองจากกลุมตัวอยางสวนใหญจะเปนพนักงานบริษัทเอกชนที่จะชอบความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
การบริการท่ีดี หรืออาจกลาวไดวาเปนกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยสูงกวากลุมอื่น ดังน้ัน พฤติกรรมการใช
จายเพื่อซื้อสินคาราคาแพง คุณภาพดี สอดคลองกับการศึกษาของสนใจ วิชากรกุล (2545 : 83) พบวา 
ผูบริโภคทีม่รีายไดตางกนัมกีารใชปจจัยทางการตลาดโดยรวมแตกตางกนั และสอดคลองกบัสมุาลา  ทวี
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สุข (2542 : 81) กลาววา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันจะมีนิสัยในการซื้อสินคาแตกตางกันดวย 
เชน ผูที่มีรายไดสูงก็มักจะชอบใชสินคาที่มีคุณภาพสูง สวนผูที่มีรายไดนอยก็จะเลือกซื้อสินคาที่มี
คุณภาพดอย ราคาถูก

สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด
ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมี

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการจัดจํ าหนาย 
ของสขุภัณฑอเมริกนัสแตนดารดไมแตกตางกนั กลาวคอื ผูบริโภคมคีวามพงึพอใจทกุดานใกลเคยีงกนั

สุขภัณฑกะรัต
ผู บริโภคที่มีเพศ อาย ุ และระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจดาน       

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการจัดจํ าหนาย ของสขุภัณฑกะรัตไม
แตกตางกนั

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  กลาวคือ 
ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ มคีวามพงึพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ
ของสุขภัณฑกะรัตมากกวาผูบริโภคที่ ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ และ
ดานการจัดจํ าหนาย ของสุขภัณฑกะรัตแตกตาง   กลาวคือ กลาวคือ ผูบริโภคมรีายไดเฉล่ียตอเดือน
ต่ํ ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ของสุขภัณฑกะรัตนอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001  บาทขึ้นไป สอดคลองกับการ
ศึกษาของสนใจ วิชากรกุล พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีการใชปจจัยทางการตลาดโดยรวม
แตกตางกัน (2545 : 83) และสอดคลองกับสุมาลา ทวีสุข (2542 : 81) กลาววา ผูบริโภคท่ีมีรายได
แตกตางกันจะมีนิสัยในการซื้อสินคาแตกตางกันดวย เชน ผูที่มีรายไดสูงก็มักจะชอบใชสินคาที่มี
คุณภาพสูง สวนผูที่มีรายไดนอยก็จะเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพดอย ราคาถูก

เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่เลือกยี่หอสุขภัณฑแตกตางกัน คือ 
สุขภัณฑคอตโต  สุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด  และสุขภัณฑกะรัต พบวา ผูบริโภคมีความพงึพอใจ
ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันผูบริโภคที่เลือกซื้อ
สุขภัณฑคอตโต มีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจํ าหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่เลือกซื้อสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด   นอกจากนี้แลว 
พฤติกรรมและความพึงพอใจตอสุขภัณฑของผูผลิตรายใหญน้ัน ลักษณะทางประชากรศาสตรที่
แตกตางกันของผูบริโภคจะมีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจแตกตางกัน กลาวคือ การตัดสินใจ
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ของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต
ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํ ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิด
สวนบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 81-85)

3.  ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
ผลการวิจัยคร้ังน้ีเปนประโยชนตอผูผลิตสุขภัณฑรายใหญแตละบริษัทไดทราบถึง

ลักษณะของผูบริโภคที่ซื้อสุขภัณฑของตนเอง ทราบถึงความแตกตางดานพฤติกรรมการซื้อของ     
ผูบริโภค และความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคแยกตามยี่หอของสุขภัณฑ เพื่อที่
จะไดนํ าไปปรับกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคามากที่สุด ดังน้ี

3.1.1 ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร ผูผลิตรายใหญสามารถนํ าขอมูลไป
พจิารณาก ําหนดกลยทุธสวนประสมการตลาดใหเหมาะสมกบัลกูคากลุมเปาหมาย กลาวคอื ผูบริโภค
สวนใหญจะเปนผูชาย อายรุะหวาง 21 – 30 ป การศกึษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษทัเอกชน
และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท แตถาพิจารณาเปนรายย่ีหอแลวสุขภัณฑคอตโต
ตองเนนกลุมเปาหมาย คือ กลุมที่มีอาย ุ 21 – 30 ป สวนสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด และสุขภัณฑ
กะรัตตองเนนกลุมเปาหมาย คือ กลุมที่มีอาย ุ31 – 40 ป

3.1.2 พฤติกรรมการซื้อสุขภัณฑของผูบริโภค  ประเภทสุขภัณฑ ผูผลิตสุขภัณฑ
รายใหญ ควรมกีารพฒันาสขุภัณฑทีเ่ปนอุปกรณในหองน้ํ า เน่ืองจากผูบรโิภคสนใจเลอืกซือ้มากทีส่ดุ
ดังน้ัน ควรมีการสรางความแตกตางของสุขภัณฑใหดีกวาคูแขง นอกจากน้ี สุขภัณฑประเภทอาง
อาบน้ํ า พบวา ผูบริโภคเริ่มใหความสนใจมากขึ้น กลาวคือ ในอดีตความตองการสุขภัณฑประเภท
อางอาบนํ ้ายังมีนอย แตการวิจัยครั้งนี้พบวา อางอาบนํ้ าเปนสุขภัณฑที่ผูบริโภคใหความสนใจเลือก
ซื้อมากพอสมควร แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมหรือความตองการสุขภัณฑในหองนํ ้าของผูบริโภคมี
การเปลี่ยนแปลง หรือตองการอางอาบนํ ้าในหองน้ํ ามากข้ึนน่ันเอง ผูผลิตแตละรายสามารถนํ าขอมูล
ไปพิจารณาปรับปรุงสุขภัณฑประเภทอางอาบนํ ้าอยางไรจึงจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได แตถาพิจารณาเปนรายยี่หอแลวสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารดตองเนนพัฒนาโถสวม
แบบน่ังราบมากที่สุด ซึ่งแตกตางจากสุขภัณฑคอตโตและสุขภัณฑกะรัตที่ผูบริโภคสนใจเลือกซื้อ
อุปกรณในหองน้ํ ามากที่สุด

สถานที่เลือกซื้อสุขภัณฑ ผูผลิตสุขภัณฑคอตโต และอเมริกันสแตนดารด ตองให
ความสํ าคัญกับการจัดจํ าหนายในรานวัสดุตกแตงมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซื้อ
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สุขภัณฑจากรานวัสดุตกแตง  สวนสุขภัณฑกะรัตตองใหความสํ าคัญกับรานขายสุขภัณฑและ
กระเบ้ืองโดยเฉพาะ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซื้อจากรานขายสุขภัณฑและกระเบื้องโดย
เฉพาะมากที่สุด

สือ่ทีรั่บรูเกีย่วกบัสขุภัณฑ สวนใหญจะเปนโทรทศัน รองลงมา คอื นิตยสาร / วารสาร /
หนังสือพิมพ และปายโฆษณาขนาดใหญ ตามล ําดับ ดังน้ัน ผูผลิตสุขภัณฑรายใหญตองพิจารณา
การใชสื่อโทรทัศนวาควรมีการเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับสุขภัณฑไปยังผูบริโภคมากขึ้นหรือไม ขณะ
เดียวกนัเพือ่ใหผูบริโภครับรูมากขึน้ผูผลติรายใหญควรมกีารใชสือ่อ่ืน ๆ เพิม่เติม เชน การแจกแผนพบั
ใหกับลูกคาที่เขามาเลือกซื้อสุขภัณฑในรานตัวแทนจํ าหนายของผูผลิต เปนตน

3.1.3  ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของผูผลิตรายใหญ พบวา ความ    
พึงพอใจทุกดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจํ าหนาย และดานการสงเสริมการตลาด    
ผูบริโภคพอใจกับสุขภัณฑคอตโตมากที่สุด ดังน้ัน ผูผลิตสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด และกะรัต 
สามารถนํ าขอมูลไปศึกษาแตละดานวาสุขภัณฑคอตโตมีความแตกตางจากสุขภัณฑของตนอยางไร 
เพือ่จะไดพฒันาหรือปรับปรุงกลยทุธสวนประสมการตลาดทกุดานใหดีขึน้ตอไป เชน  ดานผลติภณัฑ
ซึ่งผู บริโภคที่สนใจเลือกซื้อสุขภัณฑคอตโตมีความพึงพอใจดานคุณภาพมากที่สุด กลาวคือ             
ผูบริโภคเห็นวาสขุภัณฑคอตโตมคีณุภาพดี   ดานราคา ผูบริโภคทีซ่ือ้สขุภัณฑคอตโตมคีวามพงึพอใจ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสุขภัณฑ    ดานการจัดจ ําหนาย  ผูบริโภคท่ีซ้ือสุขภัณฑคอตโต
มีความพึงพอใจการตกแตงรานจํ าหนายสุขภัณฑมีความทันสมัย  สามารถดึงดูดใหลูกคาเขาไปเลือก
ซื้อสินคาได และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่ซื้อสุขภัณฑมีความพึงพอใจในการรับ
ประกันสินคา และมีการจัดกิจกรรมทางสังคม  เปนตน นอกจากนี้ยังมีความพึงพอใจดานอื่น ๆ ที ่   
ผูผลิตสุขภัณฑอเมริกันสแตนดารด สุขภัณฑกะรัต ตลอดจนผูผลิตสุขภัณฑรายอื่น ๆ สามารถนํ าไป
พิจารณาปรับปรุงกลยุทธสวนประสมการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด

3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
1.  ทํ าการศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธทางการตลาดระหวางผูผลิตรายใหญกับ
ผูผลิตรายยอย
2.  ทํ าการศึกษาการกลยุทธการสื่อสารการตลาดของผูผลิตรายใหญแตละรายวาผู
บริโภคมีการรับรูมากนอยเพียงใด
3.  ทํ าการศึกษาแนวโนมความตองการทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค
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                                                    แบบสอบถาม                                                  เลขที่แบบสอบถาม.............

“การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูผลิต
สุขภณัฑรายใหญ กรณีศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร”

             แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการทํ าวิทยานิพนธ  ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  ขอมูลของทานจะเปนประโยชนในการจัดท ําวิทยานิพนธครั้งนี้เปนอยางยิ่ง
ผูวิจัยจึงขอความกรุณาจากทานชวยตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ  ตามความเห็นของทาน  และขอขอบคุณมา
ณ  โอกาสน้ี
              แบบสอบถามน้ีมี 3 ตอน
              ตอนที่ 1  ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร
              ตอนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณฑของผูบริโภค
              ตอนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดสุขภัณฑ

ตอนที่ 1  ขอมลูเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร

ค ําชี้แจง  โปรดทํ าเคร่ืองหมาย x ลงในชอง [   ] หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน

1.! เพศ
[   ]  1  ชาย [   ]  2  หญิง

2.! อายุ
[   ]  1  21 – 30 ป [   ]  2  31 – 40 ป
 [   ]  3  41 – 50 ป [   ]  4  มากกวา 50 ป

3.! ระดับการศึกษา
[   ]  1  ตํ ่ากวาปริญญาตรี [   ]  2  ปริญญาตรี [   ]  3  สูงกวาปริญญาตรี

4.! อาชีพ
[   ]  1  พนักงานบริษัทเอกชน [   ]  2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
[   ]  3  ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ
[   ]  4  พอบาน / แมบาน
[   ]  5  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.........................................................................
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5.! รายไดเฉลี่ยตอเดือน (รวมเงินเดือนและรายไดอื่นๆ)
[   ]  1  ตํ ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท
[   ]  2  10,001 – 20,000 บาท
[   ]  3  20,001 – 30,000 บาท
[   ]  4  30,001 – 40,000 บาท
[   ]  5  40,001- 50,000 บาท
[   ]  6  50,001 บาท ขึน้ไป

ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสุขภัณฑของผูบริโภค

ค ําชี้แจง  โปรดทํ าเคร่ืองหมาย x ลงในชอง [  ] หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน

1.     ทานสนใจเลือกซ้ือสุขภัณฑย่ีหอใดมากท่ีสุด
                                     [  ]  1.  คอตโต
                                     [  ]  2.  อเมริกันสแตนดารด
                                     [  ]   3.  กะรัต

2.     ประเภทสุขภัณฑท่ีทานสนใจเลือกซ้ือมีอะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
                                     [  ]   1.  โถสวมแบบน่ังราบ
                                     [  ]   2.   โถสวมแบบน่ังยอง
                                     [  ]   3.   อางลางหนาแบบแขวนผนัง
                                     [  ]   4.   อางลางหนาแบบแขวนผนังมีขาต้ัง
                                     [  ]   5.   อางลางหนาแบบฝงบน / ใตเคานเตอร
                                     [  ]   6.   โถปสสาวะ
                                     [  ]   7.   โถบิเด
                                     [  ]   8.   อางอาบน้ํ า
                                     [  ]   9.   อุปกรณประกอบในหองน้ํ า เชน ท่ีวางสบู ทีใ่สกระดาษช ําระ
                                     [  ]   10.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................................................

3.     ทานสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑจากที่ใดมากที่สุด
                                     [  ]   1.  รานวัสดุตกแตง  เชน  บุญถาวร  แกรนดโฮม  สุขภัณฑเซ็นเตอร
                                     [  ]   2.  รานแบบโมเดิรนเทรด  เชน โฮมโปร  โฮมเวิรก
                                     [  ]   3.  รานวัสดุกอสราง  เชน  ซิเมนตไทยโฮมมารท
                                     [  ]   4.  รานท่ีขายสุขภัณฑ / กระเบื้อง โดยเฉพาะ
                                     [  ]   5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................................................
4.     จํ านวนรานท่ีทานสนใจเขาไปเลือกซ้ือสุขภัณฑกอนท่ีตัดสินใจซ้ือ
                                     [  ]   1.   1 ราน
                                     [  ]   2.   2 ราน
                                     [  ]   3.   3 ราน
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                                     [  ]   4.   มากกวา 3 ราน

5.     ทานสนใจเลือกซื้อสุขภัณฑครั้งนี้เพราะเหตุใด
                                     [  ]   1.  สรางบานใหม
                                     [  ]   2.  ตอเติมบานใหม
                                     [  ]   3.  ตกแตงปรับปรุงหองน้ํ าใหม
                                     [  ]   4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).........................................................................

6.     ทานทราบขอมูลเก่ียวกับสุขภัณฑจากส่ือแหลงใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
                                     [  ]   1.  โทรทัศน
                                     [  ]   2.   วิทยุ
                                     [  ]   3.   นิตยสาร / วารสาร / หนังสือพิมพ
                                     [  ]   4.   ปายโฆษณาขนาดใหญ
                                     [  ]   5.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................................

7.     บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจซ้ือสุขภัณฑ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
                                     [  ]   1.   ตัวเอง
                                     [  ]   2.   สมาชิกในครอบครัว
                                     [  ]   3.   เพ่ือน / คนรูจัก
                                     [  ]   4.   ชาง / ผูรับเหมา
                                     [  ]   5.   สถาปนิก / มัณฑนากร
                                     [  ]   6.   รานตัวแทนจํ าหนาย / โชวรูมสุขภัณฑ
                                     [  ]   7.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).........................................................................
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดสุขภัณฑ

ค ําชี้แจง  โปรดทํ าเคร่ืองหมาย x ในชองท่ีตรงกับความเห็นหรือประสบการณของทานมากท่ีสุด

ระดับความพึงพอใจ
ความพึงพอใจท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาก

ท่ีสุด
มาก ปาน

กลาง
นอย นอย

ท่ีสุด
1. ดานผลิตภัณฑ
1.1 มรีูปแบบสวยงาม 5 4 3 2 1
1.2 มแีบบใหเลือกหลากหลาย เขากับการตกแตงทุกสไตล 5 4 3 2 1
1.3 มีสุขภัณฑแบบช้ินเดียว กดชํ าระแบบเงียบ 5 4 3 2 1
1.4 มสุีขภัณฑแบบประหยัดนํ้ า 6 ลิตร 5 4 3 2 1
1.5 มีสุขภัณฑแบบเลือกกดชํ าระ 3 / 6 ลิตร 5 4 3 2 1
1.6 มีสีสันสวยงาม 5 4 3 2 1
1.7 มีสีสันใหเลือกหลากหลาย เขากับทุกวัสดุตกแตง 5 4 3 2 1
1.8 มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1
1.9 ย่ีหอมีช่ือเสียง นาเช่ือถือ 5 4 3 2 1
1.10 มีการพัฒนาสินคาใหมอยางตอเน่ือง 5 4 3 2 1

2. ดานราคา
2.1 มรีาคาถูกที่สุดเมื่อเทียบรุนเดียวกัน 5 4 3 2 1
2.2 มรีาคาเหมาะสมกับคุณภาพ 5 4 3 2 1
2.3 มีราคาแพงแตคุณภาพดีเยี่ยม 5 4 3 2 1
2.4 มใีหเลือกหลายระดับราคา 5 4 3 2 1

3. ดานการจัดจํ าหนาย
3.1 รานตัวแทนจ ําหนายมีบริการท่ัวถึง 5 4 3 2 1
3.2 สุขภัณฑหาซ้ือไดงาย 5 4 3 2 1
3.3 การจัดสุขภัณฑตัวอยางสวยงาม 5 4 3 2 1
3.4 การตกแตงรานทันสมัย 5 4 3 2 1
3.5 สุขภัณฑในรานหางาย 5 4 3 2 1
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ระดับความพึงพอใจ
ความพึงพอใจท่ีมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาก

ท่ีสุด
มาก ปาน

กลาง
นอย นอย

ท่ีสุด

4. ดานการสงเสริมการตลาด
4.1 การแจกของแถม 5 4 3 2 1
4.2 การลดราคาพิเศษ 5 4 3 2 1
4.3 การสงคูปองชิงโชค 5 4 3 2 1
4.4 การบริการหลังการขาย 5 4 3 2 1
4.5 มีการรับประกันสินคา 5 4 3 2 1
4.6 พนกังานขายใหรายละเอียดชัดเจน 5 4 3 2 1
4.7 มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง 5 4 3 2 1
4.8 มบีริการออกแบบหองนํ้ าฟรี 5 4 3 2 1
4.9 มีการจัดสุขภัณฑเปนชุด ใหลูกคาเลือกซ้ือ 5 4 3 2 1
4.10 มีกิจกรรมเพ่ือสังคม 5 4 3 2 1
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นายปราการ  กองแกว
วัน เดือน ปเกิด 22 พฤศจิกายน 2512
สถานท่ีเกิด จังหวัดลพบุรี
ประวัติการศึกษา สถาปตยกรรมศาสตรบัณฑติ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา

เจาคุณทหาร ลาดกระบัง
สถานท่ีทํ างาน บริษัท สยามซานิทารีแวร อินดัสทรี จํ ากัด
ตํ าแหนงงาน หัวหนาแผนกวิจัยและออกแบบ
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