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Abstract 
 

The objectives of the study were to study (1) personal characteristics of customers 
buying water heaters at Minburi District; (2) the important level of marketing mix factors 
influencing customers buying behavior of water heaters at Minburi District; and (3) customers 
buying behavior of water heaters at Minburi District. 

The study was a survey research. The population was an unknown amount of people 
living in Minburi District, Bangkok. The sample was 400 people using convenient sampling 
method. The data was collected by using questionnaires and were analyzed by percentage, mean 
and standard deviation.   

The results showed that (1) most respondents were female with age between 31-40 
years old, married, held bachelor degree, worked as private company employees with an average 
income of 10,000-20,000 baht per month.  (2) The six factors of marketing mix factors 
influencing customers buying behavior of water heaters – product image, price, place, promotion 
and physical product were at a high level. (3) The respondents bought water heaters from 
department stores for using in the winter. Quality was the important reason for buying water 
heaters. The information source before buying decision was a salesman. A water heater was used 
when the weather was cold. They buy only one water heater per customer. The most popular 
brand was Panasonic. All of the family members influenced the buying decision. Customers used 
a one-touch model of water heaters and paid by cash.  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
  

ในปัจจุบัน ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้ำ มีบทบำทมำกใน
ชีวติประจ ำวนั สินคำ้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำในครัวเรือนซ่ึงในอดีตเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำจะถูกมองวำ่เป็น
อุปกรณ์ฟุ่มเฟือย แต่ทุกวนัน้ีไดก้ลำยมำเป็นส่ิง จ ำเป็นในกำรด ำเนินชีวิต ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใน
ปัจจุบนัอยำ่งละเลยไม่ได ้

ในอดีตกำรอำบน ้ ำอุ่นนั้นเป็นเร่ืองท่ียุง่ยำกมำกโดย ตอ้งตม้น ้ ำแลว้จึงน ำมำผสมกบัน ้ ำ
ปกติเพื่อใหไ้ดอุ้ณหภูมิท่ีตอ้งกำรและ ไม่สำมำรถรักษำอุณหภูมิให้ คงท่ีไดด้ั้งนั้นจำกขอ้เสียดงักล่ำว
จึงไดมี้กำรคิดคน้ เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นข้ึนเพื่อให้เกิดควำม สะดวกต่อกำรใชง้ำน และยงัไดพ้ฒันำรูปทรง
ใหท้นัสมยั กะทดัรัดและสวยงำมมำกข้ึนติดตั้งไดส้ะดวก ปลอดภยั และประหยดัมำกข้ึน 

ปัจจุบนัเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นท่ีจ ำหน่ำยตำมทอ้งตลำดไดมี้กำรพฒันำให้มีประสิทธิภำพมำก
ข้ึนโดยส่วนใหญ่จะมุง้เนน้ไปในกำรประหยดัไม่วำ่จะเป็น ระบบท่ีใชแ้ก๊ส หรือระบบท่ีใชไ้ฟฟ้ำและ
กำรประหยดัน ้ำ กำรเพิ่มแรงดนัน ้ำใหม้ำกข้ึนเพื่อ ใหส้ำยน ้ ำท่ีไหลออกมำจำกฝักบวัไหลได ้เป็นสำย
ท่ีดีข้ึน แมแ้รงดนัน ้ ำท่ีเขำ้มำจะไม่สม ่ำเสมอสำมำรถควบคุมควำมร้อนไดดี้มำกข้ึนและยงัไดมี้กำร
พฒันำ ระบบควำมปลอดภยัให้ดีข้ึน ไม่วำ่จะเป็นระบบตดัแก๊ส หรือระบบตดัไฟฟ้ำอตัโนมติั เม่ือมี
กำรร่ัวหรือกำรขดัขอ้ง 
 จะเห็นไดว้่ำกำรแข่งขนัในตลำดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นนั้นสูงข้ึนจำกในอดีตซ่ึงดูไดจ้ำกกำร
พฒันำระบบต่ำงๆของผลิตภณัฑ์ เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นแต่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นนั้นเป็นสินคำ้ท่ีขำย
ตำมฤดูกำลเม่ือฤดูกำล มีกำรผนัผวนตำมสภำวะโลกร้อนท่ีเป็นอยู่ ท  ำให้ปัจจุบนัผูป้ระกอบกำรก็
ยอ่มไดรั้บผลกระทบ ไปดว้ยดั้งนั้นผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งวำงกลยุทธ์กำรตลำดต่ำงๆไม่วำ่จะเป็น กำร
ลด แลก แจก แถม เพื่อเป็นกำรดึงดูดใจลูกคำ้ให้ซ้ือเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นทุกฤดูกำลไม่วำ่จะเป็นหนำ้ร้อน 
หนำ้ฝน หรือหนำ้หนำว 
 แมว้ำ่จะเป็นเมืองร้อน แต่ตลำดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นในเมืองไทยก็เติบโตอยำ่งต่อเน่ือง และ
มีกำรแข่งขนัเข้มข้นมำกข้ึน  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในช่วงหน้ำหนำว  ฤดูกำลขำยส ำคัญท่ีคิดเป็น
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สัดส่วนสูงถึง 80% ของปริมำณกำรขำยทั้งปี  ดว้ยเหตุน่ีแมว้่ำฝนฟ้ำจะยงัโปรยปรำยในช่วงปลำย
เดือนตุลำคม  และยงัไม่มีใครบอกไดว้่ำปีน้ีจะหนำวมำก  และหนำวนำนขนำดไหน  แต่เคร่ืองท ำ
น ้ ำอุ่น 3 แบรนด์หลัก ก็ท  ำตลำดอย่ำงคึกคัก  เพื่อช่วงชิงยอดขำยในช่วงส ำคัญ  ซ่ึงในตลำด
อุตสำหกรรมเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นนั้นผูน้ ำทำงกำรตลำดคงจะเป็นแบรนดอ่ื์นไม่ได ้นอกจำกแบรนด์ พำนำ
โซนิค  ซ่ึงอยูใ่นตลำดเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นมำนำนกวำ่ 30  ปี  ภำยใตแ้บรนด์เนชัน่แนล  ก่อนจะเปล่ียนมำ
ใชแ้บรนด์พำนำโซนิคตำมนโยบำยของบริษทัแม่ท่ีตอ้งกำรท ำตลำดภำยใตแ้บรนด์เดียวเม่ือ 3 – 4 ปี
ท่ีผ่ำนมำ และดว้ยกำรท ำตลำดอย่ำงต่อเน่ืองยำวนำนก่อนใคร ท ำให้ พำนำโซนิค เป็นผูน้ ำตลำดท่ี
แขง็แกร่ง โดยจำกกำรประเมินของบริษทัเอง พำนำโซนิค คำดวำ่ตวัเองมีส่วนแบ่งกำรตลำดอยู ่48% 
เม่ือปีท่ีผำ่นมำ และตั้งเป้ำท่ีจะเพิ่มส่วนแบ่งเป็น 50% ในส้ินปีน้ี ซ่ึงตลำดรวมอยูท่ี่  360,000  เคร่ือง - 
ส่วนแบ่งตลำดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่น ดงัน้ี (1) พำนำโซนิค 50% (2) ชำร์ป 15% (3) อิตำชิ 10% (4) สตีเบล 
เอลทรอน 9% ท่ีมำ: พำนำโซนิค เอ.พี.เซลล ์(ประเทศไทย) 

ในขณะเดียวกนัผูต้ำมอย่ำงชำร์ปและสตีเบล  เอลทรอน ก็ก ำลังท ำกำรตลำดอย่ำง
ต่อเน่ือง  และประกำศวำ่จะข้ึนมำเป็นเบอร์หน่ึงคู่กบัผูน้ ำตลำดตลอดกำรอยำ่ง พำนำโซนิคให้ไดใ้น
ปีหนำ้   

เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นเป็นตลำดท่ีมีฤดูกำลขำยในช่วงปลำยปี  ซ่ึงเป็นช่วงฤดูหนำว โดย
ยอดขำยน้ีจะสูงถึง 80 % ตำมสภำพอำกำศท ำให้ผูป้ระกอบกำรส่วนใหญ่จะโหมท ำโฆษณำ  และจดั
รำยกำรส่งเสริมกำรขำยในช่วงน้ี  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรท ำรำยกำรกบัร้ำนคำ้  เพรำะเป็นช่วงท่ี
ร้ำนคำ้จะสต๊อกสินคำ้เขำ้ร้ำนมำกท่ีสุด  และหำกจ ำหน่ำยไม่หมดก็จะเก็บไวข้ำยในช่วงเวลำท่ีเหลือ
ของปี หรือหำกอำกำศหนำวมำก  ก็อำจจะมีกำรสั่งสินคำ้เพิ่ม อยำ่งไรก็ดี   มีบำงแบรนด์  อำทิ สตี
เบล  เอลทรอน พยำมท ำตลำดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นตลอดทั้งปีอยำ่งต่อเน่ือง  ไลฟ์สไตล์กำรนอนห้องแอร์  
อำบน ้ ำอุ่น  รวมกบัควำมเช่ือว่ำกำรอำบน ้ ำอุ่นดีต่อสุขภำพ  ท ำให้เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นกลำยเป็นเคร่ือง
ไฟฟ้ำพื้นฐำนท่ีตอ้งมีติดบำ้น  โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งบำ้นใหม่  ซ่ึงนอกจำกจะติดเคร่ืองปรับอำกำศแลว้  
ยงัตอ้งติดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นคู่กนัไปดว้ย  ปัจจยัเหล่ำน้ีท ำให้ผูป้ระกอบกำรมองวำ่ตลำดเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่น
ในประเทศไทยจะมีกำรเติบโตอย่ำงต่อเน่ือง โดยส่วนใหญ่จะเป็นตลำดของเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นรำคำ
ประหยดั  สูงถึง 50% ส่วนยอดขำยของรุ่นท็อปจะอยูป่ระมำณ     10-15 %  แต่มีควำมส ำคญัในเร่ือง
ของกำรสร้ำงแบรนด์  จึงถูกหยิบข้ึนมำใช้ในโฆษณำ  ส่วนท่ีเหลือเป็นรุ่นกลำง ๆ  อย่ำงไรก็ดี  
เน่ืองจำกเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นเป็นตลำดเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำท่ียงัไม่มีกำรจดัเก็บตวัเลขกำรขำยอยำ่งเป็นทำงกำร
จำก  จีเอฟเค  ท ำให้ผูป้ระกอบกำรต่ำง ๆ ตอ้งเก็บตวัเลขจำกร้ำนคำ้เพื่อน ำมำคำดกำรณ์เป็นขนำด
ตลำดและส่วนแบ่งกำรตลำดกนัเอง  จึงไดต้วัเลขท่ีค่อนขำ้งแตกต่ำงกนั  (ดูส่วนแบ่งกำรตลำดทำ้ย
เร่ืองของแต่ละยี่ห้อเปรียบเทียบกนั) แต่ทุกค่ำยต่ำงยกให้ พำนำโซนิค  ซ่ึงท ำตลำดมำนำนกวำ่ 30 ปี 
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เป็นเจำ้ตลำด  ขณะท่ี ชำร์ป แ ละสตีเบล เอลทรอน เป็นอีก 2 แบรนด์ท่ีเป็นผูเ้ล่นส ำคญัในตลำด  
และมีกำรท ำตลำดอยำ่งต่อเน่ือง 
 ตลำดผลิตภณัฑ์เคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นนั้นจะ มีกำรแข่งขนัค่อนขำ้งสูงเพรำะผลิตภณัฑ์เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีผูผ้ลิตมีกำรพฒันำกลยุทธ์กำรตลำดใหม่ๆอยู่เสมอเพื่อให้เกิดแรงจูงใจในกำรตอ้งกำร
สินคำ้เพรำะส่วนใหญ่ส้ินคำ้จะมีควำมคลำ้ยคลึงกนัผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งหำจุดเด่นใหม่ๆตลอดเวลำ 
 ผูว้ิจยัมีควำมสนใจท่ีจะศึกษำพฤติกรรมต่ำงๆ ในกำรซ้ือเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นเพื่อจะไดเ้ป็น
ประโยชน์ ต่อผูป้ระกอบกำรของอุตสำหกรรม กำรผลิตเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่นเพื่อน ำไปใชใ้นกำรวำงแผน
กำรตลำด ในส่วนของรำคำ รูปทรง สีสัน และบริกำรส่งเสริมกำรขำยเพื่อให้เกิดควำมพึงพอใจและ 
ตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคมำกท่ีสุด 
 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

2.1  เพื่อศึกษำลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นของผูบ้ริโภค ในเขตมีนบุรี 
2.2   เพื่อศึกษำระดบัควำมส ำคญัของปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดในกำรซ้ือเคร่ืองท ำ

น ้ำอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
2.3  เพื่อศึกษำพฤติกรรมในกำรซ้ือเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 

 
3. กรอบแนวคดิทำงทฤษฎ ี 
 
 กรอบแนวคิดในกำรวจิยั (Conception Framework) ผูว้จิยัไดแ้สดงใหเ้ห็นควำม -
สัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรอิสระ และตวัแปรตำมดงัน้ี 
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                    ตวัแปรอิสระ                                                                            ตวัแปรตำม           
          (Independent Variables)                                                (Dependent Variables) 
 
    
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ไว ้ดงัน้ี 
 1. ดา้นเน้ือหา การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขต
มีนบุรี ผูว้ิจยัมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ทีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นในเขตมีนบุรี 
 2. ดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูส้นใจซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่น ในเขตมีนบุรี ใชเ้กฑ์กกรฑีท่ีไม่ทราบขนาดของประชากร (Infinite Population) โดย
การใช้กลุ่มตวัอย่างจากการสุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ได้จ  านวนประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อำย ุ
3.  ระดบักำรศึกษำ 
4.  อำชีพ 

5.  สถำนภำพ 
6.  รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ส่วนประสมกำรตลำดในกำรซ้ือเคร่ืองท ำ
น ำ้อุ่น 
1. ภำพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
2. ดำ้นรำคำ 
3. ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
4. ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 
5. ดำ้นกำยภำพของผลิตภณัฑ์ 
6. ดำ้นกำรใหบ้ริกำรหลงักำรขำย 

 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่นของ 
ผู้บริโภค 

1. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
2. เหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
3. เหตุผลส าคญัในการซ้ือ 
4. การคน้หาขอ้มูลในการซ้ือ 
5. โอกาสท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่น 
6. จ  านวนเคร่ืองท าน ้าอุ่นทีมีใช ้
7. ยีห่อ้ท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่น 
8. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
9. ประเภทเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
10. วธีิช าระค่าสินคา้ 
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 3. ดา้นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา แบ่งเป็น 
      3.1  ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่น ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษฑของผลิตภฑั์ก ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นกายภาพของผลิตภฑั์ก ดา้นการให้บริการหลงัการขาย 
     3.2  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น ในเขตมีนบุรี 
ไดแ้ก่ สถานท่ีซ้ือ วตัถุประสงคกท่ีซ้ือเพื่อ เหตุผลส าคญัในการซ้ือ แหล่งหาขอ้มูล ช่วงเวาท่ีใช ้เคร่ือง
ท าน ้าอุ่น จ านวนเคร่ืองท่ีมีใช ้ยีห่อ้เคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีซ้ือล่าสุด ใครมีอิทธิในการตดัสินใจซ้ือ ประเภท
เคร่ืองท าน ้าอุ่น วธีิการช าระเงิน 
   

4. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 นิยำมศพัทข์องผูบ้ริโภคท่ีใชใ้นงำนวจิยั มีดงัน้ี 
 4.1 พฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือ หมำยถึง กำรกระท ำต่ำงๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรเลือกซ้ือเคร่ือง
ท ำน ้ำอุ่นของผูบ้ริโภค รวมทั้งกระบวนกำรตดัสนใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงักำรเลือกซ้ือเคร่ืองท ำ
น ้ ำอุ่นในดำ้นต่ำงๆ ไดแ้ก่ สถำนท่ีซ้ือเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่น โอกำสในกำรซ้ือ ช่วงเวลำท่ีซ้ือ ค่ำใช้จ่ำยใน
กำรซ้ือ ควำมถ่ีในกำรซ้ือ ประเภทของเคร่ืองท ำน ้ำอุ่นท่ีซ้ือ ส่ือท่ีท ำใหรู้้จกัร้ำนขำยเคร่ืองท ำน ้ำอุ่น 
 4.2 สถำนที่ซ้ือเคร่ืองท ำน ้ำอุ่น หมำยถึง สถำนท่ีท่ีผูบ้ริโภคไปเลือกซ้ือเคร่ืองท ำน ้ ำอุ่น 
ไดแ้ก่ ร้ำนคำ้ปลีกเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำทัว่ไป ช่องทำงจ ำหน่ำยแผนกเคร่ืองใช้ไฟฟ้ำในห้ำงสรรพสินคำ้ 
งำนแสดงสินคำ้ทัว่ไป (Trade Fair) 
 4.3  เคร่ืองท ำน ้ำอุ่น หมำยถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใชแ้ปรสภำพของอุณภูมิน ้ ำให้กลำยเป็นน ้ ำ
ร้อนโดยใชพ้ลงังำนไฟฟ้ำ 
 4.4  ผู้บริโภค หมำยถึง ประชำชนท่ีอำศยัอยูใ่นเขตมีนบุรี 
 4.5  ส่วนประสมทำงกำรตลำดกำรเลือกซ้ือเคร่ืองท ำน ้ำอุ่น (Marketing Mix) หมำยถึง 
ควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อระดบัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งใช้ร่วมกนัเพื่อสนอง
ควำมพึงพอใจแก่กลุ่มเป้ำหมำย ซ่ึงประกอบไปดว้ย  
 4.5.1  ดำ้นภำพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product)  
 4.5.2  ดำ้นรำคำ (Price) 
 4.5.3  ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 
 4.5.4  ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
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 4.5.5  ดา้นกายภาพของผลิตภฑั์ก (Physical) 
 4.5.6  ดา้นการใหบ้ริการหลงัการขาย (After Service Selling)  
 

5. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการศึกษา  
 
 5.1  เป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
  5.2  เพื่อเป็นแหล่งขอ้มูลใหผู้ส้นใจในกำรพฒันำรูปแบบและผลิตภณัฑเ์คร่ืองท ำน ้ำอุ่น 
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บทที ่2 

วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 
 ในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภคเขตมีนบุรี 
โดยไดแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 1. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 2. แนวคิดดา้นการตลาด 
 3. สถานการณ์ปัจจุบนัของเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
 4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
  1.1  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

  โดยทัว่ไป เม่ือกล่าวถึง “ผูบ้ริโภค” จะหมายถึง บุคคลท่ีมีความสามารถในการซ้ือ 
สินคา้และ/หรือบริการมาใช้ในการอุปโภคบริโภคเอง และการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัคงอยู่บนพื้นฐาน
ของความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ๆ (Howard & Shelt อา้งถึงใน สมจิต ลว้นจ าเริญ, 2546 หนา้, 4-6) 
ลกัษณะของผูบ้ริโภคเวลาซ้ือสินคา้มีความแตกต่างกนัหลายประการ ซ่ึงสามารถสรุปได ้ดงัน้ี  

1.1.1  เหตุผลในการซ้ือ ผูบ้ริโภคบางคนซ้ือสินคา้ดว้ยความมีเหตุผล บางคนซ้ือ 
โดยไม่มีเหตุผล เห็นคนอ่ืนซ้ือก็ซ้ือตาม  บางคนซ้ือดว้ยอารมณ์ต่างๆ บางคนซ้ือเพราะความเกรงใจ
คนขายและอีกหลาย ๆ กรณี 

1.1.2 การตัดสินใจซ้ือ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีลกัษณะท่ีแตกต่าง-  

กนัอยู่อยา่งหลากหลาย ผูบ้ริโภคท่ีมีความละเอียดรอบคอบยอ่มมีการตดัสินใจท่ีดี ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
ไม่ค่อยจะพิถีพิถนัในการซ้ือสินคา้ ก็มีผลท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือมีผลไปในทางท่ีไม่ดีได ้

1.1.3 การวางแผนการซ้ือ ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบางคน มีการวาง 
แผนการซ้ืออยา่งมีขั้นตอน ในขณะท่ีบางคนไม่ไดมี้การวางแผนการซ้ือแต่อยา่งใดเลย เม่ือเห็นสินคา้ก็
จะท าการซ้ือทนัที หรือซ้ืออยา่งฉับพลนั (Impulse Buying ) แต่การซ้ืออยา่งฉบัพลนัจะเป็นการซ้ือ
สินคา้ท่ีมีราคาไม่แพงมากนะ มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่าไม่มีความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ จึง
ท าใหผู้บ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งวางแผนในการซ้ือ 
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 1.2  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการ

ซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้อง
ผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาด (Market Strategies) ท่ี
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
         ค าท่ีใช้ในการวิเคราะห์ พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W และ1H ซ่ึงประกอบด้วย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อหาค าตอบ 7Os อนัประกอบดว้ย 
Occupant Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ Operation ซ่ึงในการใชค้  าถาม 7 
ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อหา 
ค าตอบเดียวกบักลุ่มเป้าหมาย(Occupant) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร(What Does The Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อหาค าตอบ 
เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ(Why Does The Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อหา 
ค าตอบเก่ียวกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ(Objectives)   

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participate in the buying) เป็นค าถามเพื่อหา 
ค าตอบเก่ียวกบับทบาทของกลุ่มต่างๆท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ(Organization)  

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด(When Does The Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อหา 
ค าตอบเก่ียวกบัโอกาสในการซ้ือสินคา้ (Occasions) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีใด (Why does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อหาค าตอบ 
เก่ียวกบัแหล่งหรือช่องทางท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือชุดชั้นใน(Outlets) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อหาค าตอบ 
เก่ียวกบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Operation) 
  1.3  ปัจจัยส าคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค(อ้างใน ปริย วงศ์วานชาตรี,  
2544: 25) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือจดัการกบัสินคา้และบริการ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ซ่ึงเหตุผลท่ีคุณจ าเป็นตอ้งศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี  ผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้คุณสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด  ท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่
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ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้ง กบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีส าคญัจะ
ช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑข์องคุณใหดี้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
 เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้ทางการตลาด ผา่นเขา้มาในการรู้สึกนึกคิดซ่ึง
ผูข้ายไม่สามรถคาดคะเนได้ ดังนั้นงานของนักการตลาดนั้นคือการค้นหาปัจจยัในบ้างท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อ ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ปัจจยัหลกัๆคือ 
 1.3.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) 
   วฒันธรรมเป็นสัญลกัษณ์และส่ึงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่น
หน่ึงไปรุ่นหน่ึง เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง  (Stanton and Futrull, 
1987: 664) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคม
หน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ึงก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคลตวัอย่างการ
เปล่ียนแปลงวฒันธรรมของสังคมไทย คือ สตรีบทบาทในสังคม เช่น บทบาททางการเมืองและท างาน
มากข้ึน และมีอ านาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพมากข้ึนเป็นต้น โดย
วฒันธรรมแบ่งออกเป็น ดงัน้ี 
   1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เช่น ท าอะไรตามใจคือไทยแท,้ ไม่ปฏิเสธ, 
ยิม้ 
   2) วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย(Subculture) เช่น เช้ือชาติ, ศาสนา, พื้นท่ีภูมิศาสตร์ 
   3) ชนชั้นของสังคม (Social Class) เช่น อาชีพ, ฐานะ, รายได ้
 1.3.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) 
 เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนั และอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดย
ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย  
 1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น
ไดแ้ก่ 
  (1) กลุ่มปฐมภูมิ   - เพื่อนสนิท  เพื่อนบา้น  
   (2) กลุ่มทุติยภูมิ   - ผูน้  าในสังคม  เพื่อนร่วมอาชีพ  สถาบนั 
 2) ครอบครัว (Family) เช่น บิดา, มารดา, พี่, นอ้ง 
 3) บทบาทและสถานะ (Role and Status) คือสถานะภาพทางสังคมท่ีผูบ้ริโภค
ด ารงอยู่บางบทบาทและสถานะภาพอาจเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลา อาชีพและการใช้ชีวิตของ
ผูบ้ริโภค 
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 1.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 การตดัสินใจของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่าง ๆ 
ไดแ้ก่  
 1)  อาย ุ(Age) 
 2) วงจรของชีวติ (Life Cycle) 
 3) อาชีพ (Occupation) 
 4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) 
 5)  การศึกษา (Education) 
 6)  รูปแบบการด ารงชีวติ (Life Style) 
 1.3.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือเป็นปัจจยั
ภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย   
 1) การจูงใจ (Motivation) เช่น ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลกัษณะ ฯลฯ 
 2) การรับรู้ (Perception) 
 (1) การเลือกท่ีจะรับขอ้มูล 
 (2) การเลือกท่ีจะแปลขอ้มูลตามท่ีตวัเองตอ้งการ 
 (3) การเลือกท่ีจะเก็บขอ้มูลท่ีไดรั้บรู้ 
 3) การเรียนรู้ (Learning) 
 4) ความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitude) 
  1.4  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค Black box model 

 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์  โดยมีจุดเร่ิมตน้
จากการเกิดส่ิงกระตุน้(Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกล่องด าซ่ึงนกัการตลาดไม่สามารถล่วงรู้ได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการตอบสนองหรือการ
ตดัสินใจ 

 เพื่อความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภคในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ใด ยี่ห้อใดพร้อมทั้งเหตุผลท่ีซ้ือหรือไม่ซ้ือยึดตามหลกั S-R Theory(Stimulus- 
Response) ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimuli) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Black Box) การ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's Responses) 
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 1. ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimuli) 
1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา 
3. จดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) 
1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลย ี
3. การเมือง 
4. วฒันธรรม 

 2.  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Black Box) 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) 

 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
 ปัจจยัดา้นสังคม 
 ปัจจยัส่วนบุคคล 
 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

 (ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค) 
 2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) 

1. การกระตุน้ความตอ้งการ 
2. การแสวงหาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's Responses) 
1. การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
2. การเลือกตรายีห่อ้ 
3. การเลือกผูข้าย 
4. การเลือกเวลาในการซ้ือ 

 1.5  การตัดสินใจซ้ือ 
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 1.5.1  ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Staged of Buying Decision Process) 
  ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะผา่นขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน 

ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 ซ่ึงจะเห็นวา่กระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเป็นเวลานานกวา่ท่ีจะมีการซ้ือจริง 
และหลงัจากนั้นก็จะมีล าดบัขั้นตอนท่ียาวนาน ขั้นตอนดงักล่าวในภาพ แสดงถึงตวัผูบ้ริโภคท่ีผา่น
ขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑ์สักช้ินหน่ึง ทั้ง 5 อยา่งเป็นล าดบัขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่เป็น
เช่นนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการซ้ือท่ีมีความสลบัซบัซ้อนนอ้ย ผูบ้ริโภคอาจกระโดดขา้ม
ขั้นตอนหรือด าเนินการสลบักนั แต่โดยทัว่ไปมกัใช้กระบวนการตดัสินใจซ้ือผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 
ขั้นตอนเป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพราะสามารถครอบคลุมนิสัยการ
พิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจซ้ือใหม่ท่ีมีความซบัซอ้นสูง 

    
 

ภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: Kotler (2003: 204) 
 

 ขั้นท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหา กระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งภาวะความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงและพึงปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก ความตอ้งการ
ปกติธรรมดาของบุคคลซ่ึงไดแ้ก่ ความหิว ความกระหาย และความตอ้งการทางเพศ เกิดข้ึนในระดบั
ต ่าสุด การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงั
การซ้ือ จนกลายเป็นแรงขบั ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ท่ีกระตุน้ความตอ้งการอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงข้ึนมาให้ได ้และการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหลาย ๆ คน ท าให้สามารถระบุไดว้า่ส่ิงเร้าท่ีกระตุน้
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ให้เกิดความสนใจในหมวดสินคา้หน่ึง ๆ มากท่ีสุดนั้นมีอะไรบา้ง ซ่ึงจะท าให้สามารถพฒันากลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จะมีแนวโนม้ท่ี
จะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบัดว้ยกนั คือ ภาวการณ์
คน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา เรียกวา่ การเพิ่มการพิจารณาให้มากข้ึน เช่นการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
มากข้ึนและในระดบัถดัมาบุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น โดยการอ่าน
หนงัสือโทรศพัท์ถามเพื่อน และยงัเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืน ๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ โดยแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถหาข่าวสารไดแ้บ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
 1. แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 
 2. แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์
การสาธิต เป็นตน้ 

 3. แหล่งชุมชน เช่น ส่ือมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงาน
ของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
 4. แหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ 
 จ านวนอิทธิพลของแหล่งท่ีมาของขอ้มูลข่าวสารเหล่าน้ีจะแตกต่างกนัไปตาม
ประเภทของผลิตภณัฑแ์ละบุคลิกลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่จากแหล่งการคา้ ได้แก่ แหล่งขอ้มูลท่ีนักการตลาดเป็นผูค้วบคุมนั่นเองแต่
แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล ซ่ึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแหล่ง
จะมีหนา้ท่ีในการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัไป ปกติแลว้แหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแห่ง
จะมีหน้าท่ีในการให้ความรู้และขอ้มูลข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลท าหน้าท่ีในการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง
และช่วยประเมินขอ้มูล 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคประมวลขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เชิง
เปรียบเทียบและท าการตดัสินใจมูลค่าของตราสินคา้นั้น ๆ ในขั้นตอนสุดทา้ยอยา่งไร ความจริงก็คือ
กระบวนการประเมินผลขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจนั้นไม่ใช่เร่ืองง่ายหรือเป็นกระบวนการเพียง
กระบวนการเดียว ผูบ้ริโภคทุกคนหรือแมก้ระทัง่เพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพื่อการ
ตดัสินใจหลายกระบวนการดว้ยกนั และแบบกระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานอยู่
บนทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงมองว่าผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยอาศยัจิตใตส้ านึกและมี
เหตุผลสนบัสนุน 
 แนวคิดพื้นฐานบางอยา่งท่ีช่วยให้เราเขา้ใจกระบวนการประเมินผลของผูบ้ริโภค
ไดอ้นัดบัแรก ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะสร้างความพึงพอใจตามความตอ้งการอย่างหน่ึงของตน อนัดบั
สองผูบ้ริโภคก าลงัมองหาผลประโยชน์จากสินคา้ อนัดบัสาม ผูบ้ริโภคมองเห็นวา่สินคา้แต่ละตวันั้น
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เป็นเสมือนชุดของคุณสมบติัท่ีมีความสามารถอนัหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตนไดม้อง
หา เพื่อความพึงพอใจตามความตอ้งการ โดยท่ีคุณสมบติัตามความสนใจท่ีผูซ้ื้อมีนั้นจะมีความ
หลากหลายกนัไปในประเภทของสินคา้ 
 ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญัต่อคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัไปตามน ้ าหนกั
ในความส าคญัของคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีพวกเขามีอยูแ่ต่ละอยา่งไป โดยท่ีจะให้ความสนใจมาก
ท่ีสุดกบัคุณสมบติัท่ีส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตนแสวงหา ดงันั้น ตลาดสินคา้หน่ึง ๆ มกัสามารถไดรั้บ
การแบ่งส่วนไปตามคุณสมบติัต่าง ๆ อนัโดดเด่นกนัไปตามกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างโดยท่ีตวัผูบ้ริโภค
นั้น จะพฒันาชุดของผลประโยชน์ของตราสินคา้อนัเก่ียวกบัสถานท่ีตราสินคา้แต่ละตวัมีอยู่ตาม
คุณสมบติัแต่ละอย่าง ซ่ึงชุดผลประโยชน์ของตราสินคา้หน่ึง ๆ ท่ีว่านั้นจะเป็นตวัส่งเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บการกลัน่กรองจากผลกระทบของการเลือกท่ีจะสนใจ การเลือกท่ีจะบิดเบือน และการเลือกท่ีจะ
จดจ า เม่ือผูบ้ริโภคบรรลุถึงความพึงพอใจ ก็จะเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้อนัหลากหลายโดยผ่าน
กระบวนการประเมินคุณสมบติั 
 ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี ผูบ้ริโภคจะสร้าง
รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจ
สร้างรูปแบบความตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยั ท่ีเขา้มาสอดแทรก
ความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ 
 ปัจจยัตวัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น จะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากนอ้ยเท่าใด 
ข้ึนอยูก่บั2 ปัจจยั คือ 
 1. ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นท่ีมีต่อทางเลือกท่ีพอใจขอผูบ้ริโภค 
 2. แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ่ื้น ซ่ึงความรุนแรง 
ของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นจะยิ่งเพิ่มมากข้ึนในตวัผูบ้ริโภค หากบุคคลนั้นมีความใกล้ชิดกับ
ผูบ้ริโภคมากจะยิง่ท าใหผู้บ้ริโภคปรับเปล่ียนความตั้งใจซ้ือของตนมากข้ึนตามไปดว้ย แต่ในความเป็น
จริงอีกดา้น ความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ๆ จะเพิ่มข้ึนในกรณีท่ีใครบางคนท่ีเขาช่ืน
ชอบในตราสินคา้เดียวกนัอยา่งมาก และอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นส่ิงท่ีซบัซ้อนยุง่ยากกรณีท่ี
บุคคลใกลชิ้ดของผูบ้ริโภคมีความเห็นแตกต่างกนัไปในขณะท่ีผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อเองก็ตอ้งการท่ีจะเอา
ใจคนใกลชิ้ดทุกคน 
 ปัจจยัตวัท่ี 2 คือ ปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดการณ์ไวล่้วงหนา้ อาจเป็นตวั
ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในการตั้งใจซ้ือได ้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เล่ือนก าหนด
หรือหลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือจะรับอิทธิพลอยา่งมากจากความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้ ซ่ึงจ านวนความ
เส่ียงท่ีคาดการณ์ไวจ้ะมีความหลากหลายไปตามจ านวนเงินท่ีจ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของ
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คุณสมบติัและปริมาณการซ้ือ และระดบัความมัน่ใจของผูบ้ริโภค โดยท่ีผูบ้ริโภคจะพยายามลดความ
เส่ียงใหต้ ่าลงเป็นประจ าทุกวนั เช่น การหลีกเล่ียงการตดัสินใจ การรวบรวมขอ้มูลข่าวสารจากบรรดา
เพื่อน ๆ และความพึงพอใจช่ือเสียงและการรับประกนัของตราสินคา้ระดบัชาติ นกัการตลาดตอ้งท า
ความเขา้ใจในปัจจยัท่ีกระตุน้ความรู้สึกในความเส่ียงให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค พร้อมทั้งการจดัสรร
ขอ้มูลข่างสารและส่ิงสนบัสนุนต่าง ๆ เพื่อลดความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้
 ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑ์มาแลว้ ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์ตามระดบัความพอใจในระดบัหน่ึงระดบัใด  ดงันั้นหลงัจากท่ีผลิตภณัฑ์ได้ถูกขาย
ออกไปแลว้ตอ้งคอยตรวจสอบความพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ไดแ้ก่ กิจกรรมหลงัการซ้ือ 
การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือความพอใจหลงัการซ้ือ ส่ิงใดเป็นตวัช้ีให้เห็นวา่ ผูซ้ื้อมีความพอใจ
อย่างมาก ค่อนขา้งพอใจหรือไม่พอใจกบัการซ้ือในคร้ังหน่ึง ๆ ความพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการ
ท างานของความใกล้ชิดระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และการท างานของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัไวถ้า้ผลิตภณัฑ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึก
ผิดหวงั แต่ถา้ตรงกบัความคาดหวงัเขาก็จะเกิดความรู้สึกเฉย ๆ และถา้เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะ
เกิดความพอใจยิ่งข้ึนความรู้สึกเหล่าน้ีสร้างความแตกต่างในแง่ท่ีวา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่ 
และจะพูดถึงผลิตภณัฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอ่ืนต่อไปหรือไม่ ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความ
คาดหวงัของตนตามข่าวสารท่ีไดรั้บจากพนกังานขาย เพื่อน และแหล่งขอ้มูลข่าวสารอ่ืน ๆ หาก
ช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัและการท างานของผลิตภณัฑ์ยิ่งห่างกนัมากเท่าไร ผูบ้ริโภคบางคนจะ
ขยายช่องวา่งออกไปหากผลิตภณัฑน์ั้นไม่สมบูรณ์ ซ่ึงจะท าใหพ้วกเขารู้สึกไม่พอใจอยา่งยิ่ง ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคบางรายอาจลดช่องวา่งดงักล่าวลง และรู้สึกไม่พอใจนอ้ยลง ความส าคญัหลงัการซ้ือช้ีให้เห็น
วา่การกล่าวอา้งถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์อยา่งแทจ้ริงและไดพ้ิสูจน์โดยผูบ้ริโภคแลว้ว่าเป็นไปได้
ตามท่ีกล่าวอา้งจริง ๆ พนกังานขายบางคนอาจจะกล่าวถึงระดบัการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ีต ่ากว่า
ความเป็นจริง เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้ถึงความพอใจท่ีเกินความคาดหวงัก็เป็นไดเ้พื่อให้ผูบ้ริโภค
พอใจมากข้ึนหลงัจากซ้ือไปแลว้ 
 กิจกรรมหลงัการซ้ือ ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์จะมี
ผลต่อพฤติกรรมในล าดบัต่อมา กล่าวคือหากพวกเขาพอใจ มีโอกาสท่ีพวกเขาจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์
ดงักล่าวอีกคร้ัง ตวัอยา่งเช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือรถยนต ์จากการศึกษาพบวา่ ความรู้สึกพอใจ
อยา่งสูงในราคาสินคา้ท่ีซ้ือมาคร้ังล่าสุดมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสูงกบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ตรานั้น
อีกในการซ้ือคร้ังต่อไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีพอใจมีแนวโนม้ท่ีจะพูดถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้
ดงักล่าวกบับุคคลอ่ืน ๆ จนนกัการตลาดกล่าวเป็นเสียงเดียวกนัวา่ “การโฆษณาท่ีดีท่ีสุดคือการท าให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจสูงสุดนัน่เอง” 
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 อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาแตกต่างออกไป พวกเขาอาจจะละ
ทิ้งหรือส่งคืนผลิตภณัฑ์ได ้ โดยท่ีพวกเขาอาจจะมองหาขอ้มูลข่าวสารท่ีจะยืนยนัมูลค่าระดบัสูงของ
ผลิตภณัฑด์งักล่าว พวกเขาอาจจะแสดงออกต่อสาธารณะชน เช่น การต าหนิบริษทั ปรึกษาทนายความ 
หรือต าหนิให้กลุ่มอ่ืนฟัง (เช่น กลุ่มธุรกิจส่วนบุคคล หรือองคก์รของรัฐ) การแสดงออกส่วนบุคคล
ไดแ้ก่ การตดัสินใจหยุดการซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่าว (ทางเลือกท่ีจะละทิ้ง) หรือการเตือนเพื่อน ๆ(การ
บอกกล่าวโดยใชเ้สียง) 
 การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ หลายขั้นตอน ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่น
ขั้นตอนต่าง ๆ ดงักล่าว อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงั
ภาพประกอบ 3 กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกนัไป
อีกนานผูบ้ริโภคอาจจะด าเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถา้เป็นเช่นนั้นเราเรียกการด าเนินกิจกรรมใน
ท านองน้ีว่า “ทุ่มเทความพยายามสูง”แต่ทว่าในการซ้ือชนิดเป็น “กิจวตัร” ผูบ้ริโภคมกัขา้มบาง
ขั้นตอนหรือไม่ก็สลบัขั้นตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซ้ือสินคา้ก่อนประเมินทีหลงั 
รีบเร่งซ้ือไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมินสินคา้ เป็นตน้ บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินคา้ท่ีใชก้ารทุ่มเท
ความพยายามต ่า ซ่ึงผูซ้ื้อจึงขา้มขั้นตอนบางตอนไปท าการซ้ือเลย (อดุลย ์ จาตุรงคกุล. 2543: 160 - 
166) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ คือ การตระหนกั
ถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง
ระหวา่งสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยูจ่ริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้
จากภายใน (กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหาย เพศ เป็นตน้) ในระดบัสูงพอท่ีจะ
กลายเป็นแรงขบัดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก เช่นนาย ก. เดิน
ผา่นร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดยา่งท่ีแขวนอยูใ่นร้านกระตุน้ความหิว หรือ นาย ก.ชมเชยรถคนั
ใหม่ของเพื่อนบา้น หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบัการพกัผอ่นในแคนาดา 
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้อาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสาร
มากข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้ท่ีตอบสนองอยูใ่กล ้ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือ 
มิฉะนั้นแล้วผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจ า หรือไม่ก็ท  าการเสาะแสวงหา
ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 

 3. การประเมินทางเลือก แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะช่วยอธิบายกระบวนการ
ประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
 ประการแรก มีสมมุติฐานวา่ผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของ
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ ในกรณีกลอ้งถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑ์รวมถึงคุณภาพของรูปถ่าย 
ง่ายต่อการใช ้ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในการมองลกัษณะเหล่าน้ี
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วา่เก่ียวขอ้งกบัตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนักบัความตอ้งการ
ของเขา 
 ประการท่ีสอง ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ในระดบั
แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
 ประการท่ีสาม ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะ
แต่ละอยา่งของตรายีห่อ้ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกวา่ ภาพพจน์ของตรายี่ห้อ 
(Brand Image) โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและเลือก
เก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ ์
 ประการท่ีส่ี ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้ งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะได้รับ
แตกต่างกนัไปตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ประการท่ีห้า ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตรา
ทั้งหลายโดยวธีิการประเมินบางวธีิผูบ้ริโภคมกัใชว้ธีิการประเมินบางวธีิข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการ
ตดัสินใจซ้ือของเขา 

 4. การตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน
โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทวา่ มีปัจจยั 2 ประการ
อาจเขา้มาขวางระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจ
หรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยูท่ี่ว่าอะไรเป็นตวัก าหนดว่าผูซ้ื้อพอใจ
หรือไม่พอใจในการซ้ือ ค าตอบก็คือข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภคกบั
การปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้น้อยกว่าความคาดหมาย ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถา้ตรงกบัความ
คาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะปล้ืมปิติ ยนิดีมาก 
 ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของ
สินคา้เกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการเสนอขอ้อา้ง
ของสินคา้ของเขา ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ ถา้ไม่พอใจก็
อาจจะเลิกเป็นลูกคา้หรือท าการคืนสินคา้  ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะท าการวดัความพอใจ
ของลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 
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2.  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได้ท่ีธุรกิจ
ตอ้งใช ้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้ เป้าหมาย หรือเพื่อ
กระตุน้ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการของตน ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 
4 ประการ หรือ 4P’s (ศิริวรรณ, 2546: 53 อา้งถึง Kotler, 2003: 16) คือ  
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product)  
 2. ราคา (Price)  
 3. สถานท่ีจ าหน่าย (Place) 
     4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  ส่วนประสมการตลาด หรือ 4P’s ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัส าหรับนกับริหาร ซ่ึง P 
แต่ล่ะด้านย่อยนั้นมีรายละเอียดของความหมายท่ีต่างกนัไป ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้กล่าวถึงความหมายและ
รายละเอียดของแต่ละ P ไวด้ั้งน้ี   
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ภาพท่ี  2.2  แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
 

2.1  Product หรือ ผลติภัณฑ์ 
 2.1.1  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายเสนอขายต่อตลาด ซ่ึงมีประโยชน์สนองความ 
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 ซ่ึงสอดคลอ้ง กบัค ากล่าวของ รองศาสตร์ตราจารยศิ์ริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะท่ีกล่าวไดไ้วว้า่ ผลิตภณัฑ์ หมายถึงส่ิงท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ ความตอ้งการ

ส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

สถานท่ีจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

1.การก าหนดราคาแบบบวกก าไรมูลค่า 

1.การคา้ปลีก 
 
 

1.ผลิตภณัฑห์ลกั 
 
2.ผลิตภณัฑท์ัว่ไป 

 
3.ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
 
4.ผลิตภณัฑค์วบ 

 
5.ผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพในอนาคต 

 

2.การคา้ส่ง  
 
 

2.การโนม้นา้วชกัจูง 
 
3.การส่งเสริมเพื่อเตือนความจ า 

1.การแจง้ข่าวสารขอ้มูล 

 

2.การก าหนดราคาแบบประเมินมูลค่า 
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เป็นกรรมสิทธ์ิ  การใช้  การบริโภค หรือความสามารถสนองให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์
ประกอบดว้ยสินคา้และบริการ 
 ประโยชน์ของผลิตภณัฑส์ามารถอธิบายไดใ้นรูปขององคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Component) ซ่ึงมีลกัษณะส าคญัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 
 1) ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product or Core Benefit)        หมายถึง
ผลประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ต้องการโดยตรงจากการซ้ือผลิตภัณฑ ์                        
 2) ผลิตภณัฑ์ทัว่ไป (Generic Product) หมายถึง รูปแบบหรือรูปลกัษณะ
ทัว่ไปท่ีประกอบข้ึนเป็นผลิตภณัฑ ์
 3) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product)   หมายถึง ผลประโยชน์และ
รูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้คาดหวงัว่าตอ้งมีประกอบข้ึนโดยปกติในตวัผลิตภณัฑ์
เหล่านั้น 
 4) ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์หรือ
บริการพิเศษอ่ืนๆท่ีผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชไ้ดรั้บจากการท่ีซ้ือสินคา้นั้น 
 5) ผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพในอนาคต (Potential Product) หมายถึง
ผลประโยชน์หรือบริการพิเศษอ่ืนๆท่ีเป็นไปไดซ่ึ้งผูข้ายคิดพฒันาข้ึนเพื่อเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค 
 2.1.2   Price หรือ ราคา 
 1) ราคา หมายถึง มูลค่าท่ีจะน าไปใชใ้นลกัษณะของการตลาด ราคาอาจจะเท่ากบั
ตน้ทุนหรือราคาอาจจะถูกปรับปรุงใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาด ราคาเป็นคุณค่าท่ีผูท้  าผลิตภณัฑ์
เป็นผูก้  าหนด และปรกติราคาจะสูงกวา่ตน้ทุนการผลิตและการจ าหน่าย โดยมีการบวกก าไรท่ีคาดหวงั
เขา้ไปในราคานั้นแลว้ 
 ซ่ึงสอดคลอ้ง กบัค ากล่าวของ รองศาสตร์ตราจารยศิ์ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
ท่ีกล่าวไดไ้วว้า่ ราคาเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของ ผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นรูปของเงินตรา 
 จากความหมายขา้งตน้นั้นจะเห็นไดว้า่ราคาเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัใน การ
ด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากราคานั้น สามารถก าหนด และช้ีชะตาของธุรกิจ ไดว้า่จะสามารถด าเนินงานต่อ
ไดห้รือไม ่

2.1.3  Place หรือ สถานทีจ่ าหน่าย 
 ผลิตภณัฑท่ี์ดีแต่หากไม่มีสถานท่ีจ าหน่ายท่ีดีดว้ยจะท าให้การเขา้ถึงสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเป็นไปได้ยาก ดั้ งนั้นในด้านสถานท่ีจ าหน่ายนั้นตอ้ค านึงถึง สถานท่ี เวลา และกลุ่มของ
ผูบ้ริโภค  
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 รองศาสตร์ตราจารยศิ์ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ไดจ้ดัประเภทการเขา้ถึงลูกคา้
ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆคือ  

1. การคา้ปลีก ซ่ึงจะเป็นการคา้ท่ีเขา้ถึงผูบิ้โภคโดยตรง 
2. การคา้ส่ง ซ่ึงจะเป็นการคา้ผา่นคนกลางอีกทอดหน่ึงก่อนท่ีจะถึง 

ผูบ้ริโภค  
 2.1.4 Promotion หรือ การส่งเสริมการตลาด 

 1) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นอีกส่วนหน่ึงท่ีส าคญัในการด าเนิน
ธุรกิจเน่ืองจากเป็นการเสนอสินคา้ต่อผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ์เพื่อเพิ่งคุณค่าของ
สินคา้ โดยทัว่ไปการส่งเสริมการตลาดจะประกอบดว้ยส าคญัอยู ่3ประการไดแ้ก่ 

 (1) การแจง้ข่าวสารขอ้มูล ( Informing ) 
(2) การโนม้นา้วชกัจูง ( Persuading ) 
(3) การส่งเสริมเพื่อเตือนความจ า ( Reminder Promotion ) 

 การจดัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีส่วนประกอบอนัเป็นเคร่ืองมือท่ี
ส าคญั 4 อยา่งส าหรับการขายคือ  
 1. การโฆษณา หมายถึงรูปแบบการให้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ
หรือความคิด โดยไม่ใช้บุคคลและตอ้งเสียค่าใช้จ่าย เพื่อจูงใจโดยหวงัผลทางดา้นยอดขาย  และ
สามารถระบุผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑโ์ฆษณานั้นไดป้ระเภทของการโฆษณา 

 1.  จดัตามประเภทกลุ่มเป้าหมาย (By Target Audience) แบ่งออกไดด้งัน้ี 
  1.   การโฆษณาท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Advertising) 
  2.   การโฆษณาท่ีมุ่งสู่หน่วยธุรกิจ (Business Advertising) 
 2.  จดัตามประเภทอาณาบริเวณทางภูมิศาสตร์ (By Geographic)  
  1.  การโฆษณาท่ีมุ่งต่างประเทศ  (International  Advertising)  
  2.  การโฆษณาระดบัชาติ (National  Advertising) 
  3.  การโฆษณาในเขตใดเขตหน่ึง (Regional  Advertising) 
  4.  การโฆษณาระดบัทอ้งถ่ิน  (Local  Advertising) 
 3.  จดัตามประเภทส่ือ (By Medium) 
  1. ทางโทรทศัน์ 
  2. ทางวทิย ุ
  3. ทางนิตยสาร 
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  4. โดยใชจ้ดหมายตรง 
  5. นอกสถานท่ี 
  4. จดัตามประเภทเน้ือหา หรือ จุดมุ่งหมาย (By Content or Purpose) 

 1.   การโฆษณาผลิตภณัฑก์บัการโฆษณาสถาบนั 
(Product versus Institutional Advertising) 

  2.   การโฆษณาเพื่อหวงัผลทางการคา้กบัการโฆษณาท่ีไม่หวงัผล 
ทางการคา้ (Commercial Versus Noncommercial Advertising) 

  3.  การโฆษณาใหเ้กิดกระท ากบัการโฆษณาให้เกิดการรับรู้ (Action  
Versus Awareness Advertising) 

  2.   การขายโดยพนกังาน หรือ Personal selling หมายถึง การน าเสนอขาย  
ดว้ยวาจา ในลกัษณะของการสนทนากบัผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงัคนหน่ึงหรือหลายคน โดยมุ่งเพื่อท าการขาย  
     ขั้นท่ี 1 การก าหนดวตัถุประสงคข์องหน่วยงาน 

   งาน 7. ประการของผูแ้ทนขายหรือพนกังานขาย  
 1.การแสวงหา (Prospecting) พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการคน้หาลูกคา้
คาดหวงั  
 2. การก าหนดเป้าหมาย (Targeting) พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการ
จดัสรรเวลาในการแสวงหาลูกคา้คาดหวงัและใหบ้ริการลูกคา้ปัจจุบนั 
 3. การติดต่อส่ือสาร (Communicating) พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการ
ติดต่อส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการของบริษทัแก่ลูกคา้ 
 4. การขาย (Selling) พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการใชศิ้ลปะการขาย ใน
การเขา้พบลูกคา้ การน าเสนอการขาย การขจดัขอ้โตแ้ยง้ และการปิดการขาย 
  5. การใหบ้ริการ (Servicing) พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการใหบ้ริการท่ี
หลากหลายแก่ลูกคา้ การใหค้  าปรึกษาปัญหา การใหค้วามช่วยเหลือดา้นเทคนิค การเตรียมการดา้น
การเงิน และการจดัส่งสินคา้ 
 6. การเก็บรวบรวมขอ้มูล (Information gathering) พนกังานขายมี
วตัถุประสงคใ์นการท าการวิจยัตลาดและสรุปรายงานการขาย 
     7. การจดัสรร  (Allocating)    พนกังานขายมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
วา่จะจดัเตรียมสินคา้อยา่งไรเพื่อไม่ใหเ้กิดการขาดแคลนสินคา้ และจะจดัสรรสินคา้ให้กบัลูกคา้รายใด
เม่ือเกิดกรณีการขาดแคลนสินคา้ข้ึน 
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    ขั้นท่ี 2. การก าหนดกลยทุธ์หน่วยงานขาย มี 4 ประการ คือ 
      1. การก าหนดกลยทุธ์ส าหรับหน่วยงานขาย (sale-force strategy) การด าเนินงาน
ของตลาดปัจจุบนัทุกบริษทัตอ้งเผชิญการแข่งขนัเพื่อช่วงชิงใบสั่งซ้ือ (get orders) จากลูกคา้  
  1  ผูแ้ทนขายคนเดียวต่อผูซ้ื้อคนเดียว 
    2  ผูแ้ทนขายคนเดียวต่อกลุ่มผูซ้ื้อหลายคน 
  3  ทีมผูข้ายหลายคนต่อกลุ่มผูซ้ื้อหลายคน 
    4  การจดัประชุมเพื่อการขาย 
     5  การจดัสัมมนาเพื่อการขาย 
      2. การก าหนดโครงสร้างของหน่วยงาน มีทางเลือก 4 รูปแบบ 
        2.1 การจดัหน่วยงานขายตามโครงสร้างอาณาเขต เป็นวธีิการขายแบบง่ายท่ีสุด 
คือ ผูแ้ทนขายรับผดิชอบการ แบ่งแยกกนัเป็นเขต ๆ 
      2.2 การจดัหน่วยงานขายตามโครงสร้างผลิตภณัฑ์ บริษทัท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
หลายสาย แต่ละสายไม่ค่อยมีความเก่ียวพนักนั 
       2.3 การจดัหน่วยงานขายตามโครงสร้างของลูกคา้ เป็นการจดัแบ่งแยกตาม
ลกัษณะของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั เพื่อเรียนรู้กลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มอยา่งแทจ้ริง 
       2.4 การจดัหน่วยงานขายแบบประสม บริษทัขายผลิตภณัฑห์ลายชนิดแตกต่าง
กนัใหก้บัลูกคา้หลายประเภท แต่กระจดักระจายตามท่ีต่าง ๆ กนัหลายทอ้งท่ี 
    3. การก าหนดขนาดของหน่วยงานขาย พนกังานขายของบริษทัเป็นสินทรัพยท่ี์มี
ผลิตผลมากท่ีสุด แต่ในขณะเดียวกนัเป็นสินทรัพยท่ี์ตอ้งบริษทัตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสูงท่ีสุด วธีิท่ีบริษทั
ส่วนใหญ่นิยมใชก้นัคือ Workload Approach หรือการก าหนดตามปริมาณงานท่ีตอ้งกระท า  
    4. การจ่ายค่าตอบแทนใหแ้ก่หน่วยงานขาย เพื่อใหไ้ดจ้  านวนพนกังานขายตามท่ี
ตอ้งการ จ าเป็นตอ้งก าหนดแผนการจ่ายค่าตอบแทนท่ีเหมาะสม ค านึงถึงองคป์ระกอบพื้นฐาน 4 
ประการคือ 
       4.1 จ านวนเงินค่าตอบแทนท่ีจ่ายคงท่ี 
       4.2 จ านวนเงินค่าตอบแทนท่ีข้ึนอยูก่บัผลงาน 
       4.3 จ านวนเงินค่าตอบแทนท่ีใหใ้นรูปของค่าใชจ่้าย 
       4.4 การจ่ายค่าตอบแทนในรูปสวสัดิการ 

 ขั้นท่ี 3. การสรรหาและการคดัเลือกผูแ้ทนขาย บริษทัจะตอ้งด าเนินงานเพื่อใหไ้ด้
คนมีฝีมือมาร่วมงาน โดยการจดัระบบงานข้ึนเพื่อการสรรหา การคดัเลือก การฝึกอบรม การควบคุม 
และการประเมินผล เพื่อใหไ้ดผู้แ้ทนขายท่ีมีประสิทธิภาพมาร่วมงาน 
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  ขั้นท่ี 4. การฝึกอบรมผูแ้ทนขาย  
      1. เพื่อใหผู้แ้ทนขายไดรู้้จกักบับริษทัท่ีตนเขา้ไปท างานเป็นอยา่งดี 
     2. เพื่อใหผู้แ้ทนขายไดรู้้จกัผลิตภณัฑข์องบริษทั 
      3. เพื่อใหผู้แ้ทนขายไดรู้้ลกัษณะของลูกคา้และคู่แข่งขนั 
      4. เพื่อใหผู้แ้ทนขายไดรู้้เทคนิคการเสนอขายท่ีประสบผลส าเร็จ 
      5. เพื่อใหผู้แ้ทนขายไดรู้้ระเบียบวธีิการปฏิบติังานและหนา้ท่ีความรับผดิชอบ 

ของตน 
  ขั้นท่ี 5. การควบคุมหรือการนิเทศพนกังานขาย 
      1. การควบคุมก ากบัพนกังานขาย แต่ละบริษทัมีวคีวบคุมก ากบัการท างานของ 

พนกังานขายมากนอ้ยแตกต่างกนัไป เคร่ืองมือท่ีผูบ้ริหารฝ่ายขายน ามาใชค้วบคุมก ากบั 
         1.1. การก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและบรรทดัฐานการเยีย่มเยยีน 
         1.2 การก าหนดกลุ่มลูกคา้คาดหวงัและบรรทดัฐานการเยีย่มเยยีน 
         1.3 การก าหนดการใชเ้วลาการขายอยา่งมีประสิทธิภาพ 
        2. การจูงใจพนกังานขาย พนกังานขายบางคนสามารถท างานปฏิบติัหนา้ท่ีของ
ตนไดอ้ยา่งดีท่ีสุด โดยไม่จ  าเป็นตอ้งรับการสอนแนะน าใดๆ 

  ขั้นท่ี 6  การประเมินผลการปฏิบติังานของพนกังานขาย เป็นความพยายาม 
ของฝ่ายบริหารท่ีจะติดตามผลการปฏิบติังานของพนกังานแต่ละคนวา่ท างานบรรลุผลแค่ไหน 

 2.1.5 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การจูงใจโดยเสนอคุณค่า 
พิเศษแก่ผูบ้ริโภค คนกลาง หรือ หน่วยการขาย เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์ในทนัที นอกเหนือจาก
กิจกรรมท่ีท าอยูเ่ป็นประจ า 

 1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 
 (1) การแจกคูปอง (Coupons) 
 (2) การลดราคา (Price Off) 
 (3) การรับประกนัให้เงินคืน (Refund) 
 (4) การคืนเงิน (Rebates) 
 (5) การใหข้องแถม (Premiums) 
 (6) การแจกตวัอยา่งสินคา้ (Sampling) 
 (7) การเสนอขายโดยรวมผลิตภณัฑ์ (Combination Offers) 
 (8) การแข่งขนั (Contest) และการชิงรางวลัดว้ยการเส่ียงโชค 
(Sweepstakes) 
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 (9) การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Display) 
 (10) แสตมป์การคา้และแผนการต่อเน่ือง (Trading Stamp and Continuity 
Plan) 
 2) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade or Dealer Promotion) 
 (1) ขอ้ตกลงการคา้ (Trade deals) 
 (2) ส่วนลด (Discount) 
 (3) ส่วนยอมให ้(Allowances) 
 (4) การโฆษณาร่วมกนั (Cooperative Advertising) 
 (5) การแถมตวัอยา่งแก่คนกลาง (Dealer Free Goods) 
 (6) การแข่งขนัทางการขาย (Sales Contest) 
 3) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Forces Promotion) 
 (1) การแข่งขนัทางการขาย (Sales Contest) 
 (2) การฝึกอบรมการขาย (Sales Training) 
 (3) การมอบอุปกรณ์ช่วยขาย (Selling Aids) 
 (4) การก าหนดโควตาการขาย (Sales Quota) 
 (5) การใหส่ิ้งจูงใจจากการหาลูกคา้ใหม่ (New Customer Incentives) 
 2.1.6  การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน โดยกิจการหน่ึง 

เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง วธีิการประชาสัมพนัธ์ท่ีนิยมใชมี้ดงัน้ี 
1) การใชส่ิ้งพิมพ ์(Publication) 

 2) การใชเ้หตุการณ์พิเศษ (Events) 
 3) การใหข้่าว (News) 
 4) การกล่าวสุนทรพจน์ (Speeches) 
 5) การใหบ้ริการชุมชนและสังคม (Public and Social Services Activities) 
 6) การใชส่ื้อเฉพาะ (Identify) 

 

3.  สถานการณ์ตลาดของเคร่ืองท าน า้อุ่น  
 

  นายณัฐพงษ์ ฤกษ์สุทธิวิเศษ ผูจ้ดัการทัว่ไปฝ่ายการตลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่น บริษทั พานา
โซนิค เอ.พี.เซลส์ (ประเทศไทย) จ ากดั เปิดเผยกบั "ฐานเศรษฐกิจ" วา่ ขณะน้ีภาพรวมตลาดเคร่ืองท า
น ้าอุ่นยงัไม่คึกคกัมากนกั แมว้า่จะเขา้สู่ช่วงฤดูหนาวและเป็นไฮซีซนัของการขายสินคา้ แต่ดว้ยสภาพ
อากาศท่ียงัไม่หนาวมากนกั ท าให้ตลาดยงัค่อนขา้งน่ิงๆ ไม่หวือหวา จึงคาดวา่ผูป้ระกอบการแบรนด์
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เคร่ืองท าน ้ าอุ่นทั้งอินเตอร์แบรนด์และโลคลัแบรนด์จะรอดูสภาพอากาศอีกระยะจนถึงวนัท่ี 15 
พฤศจิกายนน้ี จึงจะเห็นทิศทางของตลาดเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีชดัเจนมากข้ึน 

      ขณะท่ีบริษทัเตรียมรุกตลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่นเต็มสูบในช่วงปลายปี โดยเฉพาะฤดูกาลขาย
ตั้งแต่เดือนกนัยายน 2555 ถึงมกราคม 2556 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีตลาดมีสัดส่วนยอดขายสูงถึง 65% จากทั้งปี 
ท าให้บริษทัทุ่มงบประมาณ 40 ลา้นบาท จดักิจกรรมทางการตลาดทั้งบีโลว ์เดอะ ไลน์ และอะโบฟ 
เดอะไลน์ ภายใตก้ลยทุธ์พลู สแตรทิจิกท่ีใชเ้ป็นปีแรกซ่ึงไดใ้ชศิ้ลปินนกัแสดง "ญาญ่า- อุรัสยา เสปอร์
บนัด"์  เป็นแบรนด ์แอมบาสซาเดอร์ส าหรับสินคา้ทุกกลุ่มทั้งหมวดภาพและเสียง(เอว)ี เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า
ในบา้น(เอชเอ) ตั้งแต่กลางปีไดน้ าร่องสินคา้เคร่ืองปรับอากาศ ตูเ้ย็น เคร่ืองซักผา้ และตบทา้ยดว้ย
เคร่ืองท าน ้าอุ่น 

      นอกจากน้ี บริษทัไดเ้พิ่มสินคา้ใหม่อีก 2 โมเดล ในหมวดเคซีรีส์ ไดแ้ก่ รุ่น DH-6KD1 
ก าลงัไฟ 6 พนัวตัต ์และ 4.5 พนัวตัต ์เพื่อท าให้บริษทัมีสินคา้ครบทุกฟังก์ชนัทุกตลาด จากปัจจุบนัมี
สินคา้เคร่ืองท าน ้าอุ่น 10 รุ่น และเคร่ืองท าน ้าร้อน 4 รุ่น และบริษทัยงัมีเคร่ืองท าน ้ าอุ่นรุ่น พานาโซนิค 
เมจิค เฮลท ์เพื่อท าตลาดนอกฤดูกาลขายดว้ยการกระตุน้ยอดขายสินคา้ตลอดทั้งปีไม่เฉพาะฤดูหนาว 
เน่ืองจากประเทศไทยมีอตัราการครอบครองกว่า 20% เท่านั้น แต่เม่ือพิจารณาเฉพาะตลาดกรุงเทพฯ
และปริมณฑลจะอยูท่ี่ 40% 

      "ปีน้ีถา้อากาศหนาวตลาดเคร่ืองท าน ้าอุ่นก็คงขายดีเพราะช่วงพีกตลาดสามารถเติบโตได้
ถึง 110% แต่ขณะน้ียงัประเมินไม่ไดว้า่สภาพอากาศจะหนาวมากนอ้ยแค่ไหน ท าให้ตลาดยงัไม่คึกคกั
เท่าท่ีควร จึงตอ้งรอดูช่วงกลางเดือนน้ีวา่จะเป็นอยา่งไร ซ่ึงปกติตลาดจะเร่ิมคึกคกัตั้งแต่เดือนตุลาคม 
ปีน้ียอมรับว่าค่อนข้างช้า แต่ร้านค้าก็มีการตกแต่งดิสเพลย์หน้าร้าน และมีการจัดโปรโมชัน
เช่นเดียวกบับริษทัท่ีมีโปรแกรมผอ่น 0% และมีการแจกของพรีเมียมให้ลูกคา้ รวมทั้งการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือและยอดขายใหเ้ติบโตข้ึน" นายณฐัพงษ ์กล่าว 
      ส าหรับภาพรวมตลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่นปีน้ีคาดว่าจะเติบโตประมาณ 105-110% ขณะท่ี
ช่วงไฮซีซันคาดว่าจะเติบโตประมาณ 120% โดยตลาดรวมมูลค่ากว่า 2 พนัล้านบาท และในเชิง
ปริมาณราว 5-6 แสนเคร่ือง โดยพานาโซนิคยงัเป็นเบอร์ 1 ท่ีมียอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด
ประมาณ 50% ตามดว้ยชาร์ปส่วนแบ่งตลาดกวา่ 20% และสตีเบล เอลทรอน ส่วนแบ่งตลาดกวา่ 10% 
และจากการท่ีบริษัทจดักิจกรรมส่งท้ายปีเช่ือว่าจะกระตุ้นยอดขายเคร่ืองท าน ้ าอุ่นให้เติบโตได้
ประมาณ 120% และทั้งปีจะเติบโต 108% 

      นายณฐัพงษ ์กล่าวอีกวา่ ส่วนการจ าหน่ายเคร่ืองท าน ้ าอุ่นผา่นโครงการอสังหาริมทรัพย์
ก็ยงัขยายตวัได ้ประกอบกบัรัฐบาลมีมาตรการภาษีบา้นหลงัแรกก็ช่วยกระตุน้ตลาดได ้ในทางกลบักนั
นโยบายรถคนัแรกก็มีผลกระทบต่อตลาดเคร่ืองใช้ไฟฟ้าให้ชะลอตวัไปบา้ง เพราะผูบ้ริโภคจะมีการ
ประหยดัเงินเพื่อไปดาวน์รถ แต่เม่ือประเมินภาพรวมตลาดเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทั้งปีถือวา่ยงัขยายตวัไดไ้ม่
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วา่จะเป็นเคร่ืองปรับอากาศ ตูเ้ยน็และเคร่ืองซักผา้ ขณะท่ีเคร่ืองท าน ้ าอุ่นมีสัดส่วนยอดขายราว 15% 
ของกลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ขณะท่ียอดขายรวมในส้ินปีน้ี(ปีงบประมาณมีนาคม 2555-
เมษายน 2556)จะอยูท่ี่ 2.3 หม่ืนลา้นบาท เติบโต 10% 

      ขณะท่ีนายศุภชยั สุทธิพงษช์ยั กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั กรุงไทยการไฟฟ้า จ ากดั ผูผ้ลิต
และท าตลาดเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า "ชาร์ป" กล่าววา่ บริษทัไดจ้ดัโปรโมชนัส าหรับสินคา้เคร่ืองท าน ้ าอุ่นแลว้ 
ทั้งการแจกของพรีเมียมเป็นกระเป๋า G2000 เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือช่วงไฮซีซนั เพราะฤดูหนาว
บริษทัสร้างยอดขายได้ประมาณ 70-80% เม่ือเทียบกับทั้งปี โดยปีน้ีบริษทัตั้ งเป้ายอดขายเติบโต
ประมาณ 15% แต่หากอากาศหนาวมากคาดวา่จะช่วยผลกัดนัใหย้อดขายเติบโตได ้20% 

      "หากปีน้ีอากาศหนาว ก็จะส่งผลให้ภาพรวมตลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่นเติบโตมากข้ึน และ
ส่งผลให้ทั้งปีเติบโต 15% สอดคลอ้งกบัการเติบโตของบริษทั ส่วนพฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือมีการใช้
เคร่ืองท าน ้ าอุ่น ก็จะมีความเคยชิน พอจะกลบัมาอาบน ้ าเยน็ก็จะอาบไม่ได ้จึงเป็นอีกโอกาสหน่ึงท่ีจะ
ช่วยท าใหต้ลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่นยงัขยายตวัได ้ในส่วนของบริษทัยงัท าตลาดเคร่ืองท าน ้ าอุ่นชาร์ปอยา่ง
ต่อเน่ือง เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด จากปัจจุบนัเป็นเบอร์ 2" นายศุภชยั กล่าว   
   ส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
 ในปี 2555 นั้นตลาดเค่ืองท าน ้ าอุ่นนั้นใดข้ยายตวัอย่างมาก หากวิเคราะส่วนแบ่ง
การตลาดจะไดว้า่ 
 1.พานาโซนิค 50% 
 2.ชาร์ป 20% 
 3.ฮิตาชิ 10% 
 4.อ่ืนๆ 25%  
 โดยตลาดรวมในปี2555 มียอดจ าหน่าย 5-600,000 เคร่ือง (พานาโซนิค, 
พฤศจิกายน 2555) 
 ประเภทและส่วนประกอบของเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
 เคร่ืองท าน ้าอุ่นไฟฟ้าสามารถแบ่งตามลกัษณะของการใชง้านได ้2 ประเภท คือ 
 1. เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบท าน ้าอุ่นไดจุ้ดเดียว 
 2. เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบท าน ้าอุ่นไดห้ลายจุด 

 ส่วนประกอบของเคร่ืองท าน ้าอุ่น 

1. ขดลวดความร้อน 
2. ตวัถงัน ้า 
3. อุปกรณ์ควบคุมอุณหภูมิ 
4. สวติช์แรงดนั 
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5. หลอดสภาวะการท างาน 
6. อุปกรณ์ควบคุมไฟฟ้าร่ัว 
7. สายดิน 

 การท างานของเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
     เคร่ืองท าน ้ าอุ่นไฟฟ้าเป็นอุปกรณ์ท่ีท าให้น ้ าร้อนข้ึนโดยอาศยัการพากความร้อย
จาก ขดลวดความร้อนขณะท่ีกระแสน ้าไหลผา่นส่วนประกอบหลกัของเคร่ืองท าน ้ าอุ่นคือตวัถงัน ้ า ขด
ลวดความร้อนและอุปกรณ์ควบคุมอุณหภูมิ ตวัถงัน ้ าจะบรรจุน ้ าซ่ึงจะถูกท าให้ร้อนขดลวดความร้อน
จะร้อนข้ึนเม่ือมีกระแสไฟฟ้าผา่นคือเม่ือเราเปิดสวิตซ์เคร่ืองท าน ้ าอุ่นนัน่เองลวดความร้อนน้ีโดยมาก
ส่วนในสุดจะเป็นลวดนิโครมส่วนท่ีอยู่ตรงกลางจะเป็นผงแมกนีเซียมออกไซด์ซ่ึงมีคุณสมบติัเป็น
ฉนวนไฟฟ้าและทนอุณหภูมิสูงชั้น นอกสุดจะเป็นท่อโลหะท่ีอาจท าดว้ยทองแดงหรือสเตนเลส 
 อุปกรณ์ควบคุมอุณหภูมิ จะท าหน้าท่ีตดักระแสไฟฟ้าท่ีไหลผ่านลวดความร้อน
เม่ืออุณหภูมิของน ้าถึงระดบัท่ีเราตั้งไว ้
 เลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นอยา่งไรใหถู้กวธีิ 
 ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นควรตรวจดูระบบท่อน ้ าประปาภายในบา้นว่า
ติดตั้งไวเ้ป็นแบบไหน ถา้ติดตั้งไวแ้บบฝักบวัจุดเดียว ก็ควรเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น แต่ถา้ติดตั้งระบบ
ท่อไวเ้ป็นแบบท่อผสมมีอ่างอาบน ้า ฝักบวัผสมยืนอาบและก๊อกอ่างลา้งหนา้ผสมก็ควรเลือกซ้ือเคร่ือง
ท าน ้ าร้อนถ้าเลือกซ้ือเคร่ืองไม่ตรงตามระบบเม่ือติดตั้ งแล้วเคร่ืองก็จะใช้งานไม่ได้ตรวจดู
กระแสไฟฟ้าภายในบา้นวา่มีกระแสไฟพอเพียงเหมาะสมกบัเคร่ืองท าน ้ าอุ่นหรือไม่โดยดูจากการใช้
กระแสไฟของเคร่ืองท าน ้ าอุ่นจะใช้กระแสไฟประมาณ 7-17 แอมแปร์ (การท างานต ่าสุด-สูงสุด
โดยประมาณ) ตอ้งมีกระแสไฟฟ้าไม่ต ่ากว่า 20 แอมแปร์ ตรวจดูแรงดนัน ้ าภายในบา้น โดยทัว่ไป 
เคร่ืองท าน ้ าอุ่นตอ้งการแรงดนั น ้ าเล็กนอ้ย ให้ทดสอบเบ้ืองตน้โดย ดูแรงดนัน ้ าจากเม่ือ เปิดฝักบวัให้
น ้าไหลออกมาน ้าตอ้งมีแรงสาดออกมาจากฝักบวัแสดงวา่น ้ามีแรงดนัพอควรแต่ถา้น ้ าท่ีไหลออกมาไม่
มีแรงสาดแต่รวมตวัหรือน ้ าไหลห้อย ก็ควรตอ้งติดตั้งเคร่ืองป้ัมน ้ าขนาด 150 วตัต์ ข้ึนไปเพื่อเพิ่ม
แรงดนัน ้าเพราะหากไม่ตรวจสอบก่อนเคร่ืองอาจจะไม่ท างาน เพราะแรงดนัน ้ ามาท่ีเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ไม่
เพียงพอ 

 ส่วนวิธีการเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นนั้นคุณควรเลือกซ้ือรุ่นท่ีมีประสิทธิภาพและมี
ขนาดเคร่ืองท่ีเหมาะสมไม่ดูใหญ่หรือเล็กจนเกินไปโดยการวดัจากจ านวนผูใ้ชข้องครอบครอบครัววา่
จ านวนคนในบา้นมีมากน้อยเพียงใดสภาพภูมิประเทศท่ีคุณอยูอ่าศยันั้นมีสภาพอากาศอย่างไรหนาว
มากหรือหนาวน้อยเพราะเป็นส่วนหน่ึงในการเลือกซ้ือว่าจะเลือกซ้ือจ านวนวตัต์มากหรือน้อย 
อย่างเช่น อยู่ภาคกลางอากาศไม่หนาวมากก็ไม่ควรซ้ือเคร่ืองท่ีใช้แรงวตัต์มากแต่ถ้าหากอาศยัอยู่
ภาคเหนือก็ตอ้งเลือกซ้ือแบบท่ีใช้แรงวตัต์มากเพื่อท่ีเคร่ืองจะได้ท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ี
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จ าเป็นตอ้งเลือกเคร่ืองท่ีมีประสิทธิภาพสูงและมียี่ห้อท่ีได้มาตรฐานเพราะว่ายิ่งยี่ห้อมีช่ือเสียงและ
ไดรั้บมาตรฐานมากเท่าใด ความปลอดภยัก็จะสูงตามข้ึนไปดว้ย เพราะเคร่ืองท่ีไดม้าตรฐานและมียี่ห้อ 
จะผา่นการทดสอบและไดรั้บรางวลัต่างๆเพื่อเป็นการการันตี อาจจะราคาแพงกวา่แต่ก็คุม้ครองชีวิต
คุณ และมีอายุการใชง้านท่ี ยาวนานกว่าชีวิตของคุณ ไม่ควรจะมาเส่ียงกบัเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ราคาถูกๆ 
ไม่ก่ีบาทเพื่อเป็นการช่วยลดค่าจ่าย ควรเลือกใชห้ัวฝักบวัชนิดประหยดัน ้ าเพราะประหยดัน ้ ากว่าหัว
ฝักบวัธรรมดา 25-75% เลือกใช้เคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีมีถงัน ้ าภายในตวัเคร่ือง และมีฉนวนหุ้ม เพราะ
สามารถลดการใชพ้ลงังานได ้10-20%  
          ในการใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่นควรเปิดเคร่ืองให้น ้าไหลพอเหมาะกบัการใชง้านไม่ควรเปิด
เคร่ืองตลอดเวลาในขณะอาบ น ้าอยา่งเช่นสระผม หรือถูสบู่ก็ควร ปิดเคร่ืองเพราะความอุ่นของน ้าก็จะ 
ยงัอุ่นอยูเ่ม่ือเสร็จแลว้จึงควร เปิดใหม่อีกคร้ังหน่ึงเพราะ จะช่วยลดการสูญเสียน ้า และช่วยประหยดั ค่า
ไฟฟ้าและหากใชเ้สร็จควรปิดเคร่ืองทนัที  
       ขอ้ส าคญัควรท่ีจะหมัน่ตรวจสอบและบ ารุงรักษาระบบท าน ้าอุ่นอยา่งสม ่าเสมอ
ไม่ใหมี้รอยร่ัว เพราะจะท าใหสู้ญเสียน ้า และส้ินเปลืองค่าไฟหากใชเ้สร็จ ควรปิดวาล์วและสวติซ์
ทนัที และหากเคร่ืองเกิดปัญหาขดัขอ้งควรปรึกษาช่างผูช้  านาญงานไม่ควรท าการซ่อมเองเพราะหาก
เกิดกระแสไฟฟ้าร่ัวออกมาแลว้อาจท าอนัตรายถึงแก่ชีวติได ้
 

4. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
   

 เบญจลกัษณ์ มุสิกะชะน า (2553) ไดศึ้กษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ปัจจยัทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคลกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเบเกอร่ี และเพื่อศึกษาปัญหาและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาจ านวน 400 ตวัอย่าง ใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ เคร่ืองมือท่ีใช้เป็น
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ
ไค-สแควร์ 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ26 - 35 ปี สถานภาพ
สมรสแล้ว การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจา้งทัว่ไป/พนักงานบริษทั รายได้เฉล่ีย ต่อเดือน
10,001 - 15,000 บาท และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ดา้นพฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ี
พบวา่ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเบเกอร่ีจากร้านเบเกอร่ีทัว่ไปแบบมีหน้าร้าน ประเภทของเบเกอร่ีท่ีเลือกซ้ือ
คือเคก้ เหตุผลส าคญัในการซ้ือเน่ืองจากเบเกอร่ีอร่อย โอกาสในการซ้ือเพื่อรับประทานเองช่วงเวลาท่ี
เลือกซ้ือคือ เวลา 15.00 - 18.00 นาฬิกา ค่าใชจ่้ายในการซ้ือคร้ังละ 51 - 100 บาท ความถ่ีในการซ้ือ 1 - 
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2 คร้ังต่อสัปดาห์ และส่ือท่ีท าให้รู้จกัร้านเบเกอร่ีคือ ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบว่า ทุก
ดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ปัญหาท่ีพบของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี คือ ราคาเบเกอร่ีแพงเกินไป รองลงมาคือ ไม่ค่อย
ไดรั้บข่าวสารประชาสัมพนัธ์ของร้าน และผูบ้ริโภคเบเกอร่ีให้ความส าคญักบัรสชาติของเบเกอร่ีเป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคือ ความสะอาด ถูกหลกัอนามยั 
 ธญัรัตน์ จิรสัมปทา (2551) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน โฮม เฟรช 
มาร์ท ห้าง เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน 2) เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน โฮม 
เฟรช มาร์ท ห้าง เดอะมอลล์ งามวงศว์าน โดยจ าแนกตามปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ใน โฮม เฟรช มาร์ท ห้างเดอะมอลล์ งามวงศว์าน จ านวน 
400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ  โดยค านวณหาค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าสถิติ t-testและค่าสถิติ F-test 

แลว้ทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ LSD 

 ผลการวจิยัพบวา่ 1. ผูบ้ริโภค มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ใน โฮม เฟรช มาร์ท ห้าง 
เดอะมอลล์งามวงศว์าน ในภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาตามรายดา้นพบวา่อยูใ่น
ระดบัมากคือ ดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่าย และอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 2. ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ และ สถานภาพ ต่างกนั 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน โฮม เฟรชมาร์ท หา้ง เดอะมอลล์ งามวงศว์าน แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
มี อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ไม่แตกต่างกนั 
 สลกัจิตร หิรัญสาลี (2553) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์ของประชาชนอ าเภอบางกรวย จงัหวดันนทบุรี และ 2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามขอ้มูลพื้นฐานของประชาชนอ าเภอบางกรวย จงัหวดั
นนทบุรี โดยมีสมมติฐานของการวิจยั คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนั ประชากรท่ีใชท้  าการศึกษาวิจยั คือ ประชาชนท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ในศูนย์
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จ าหน่าย อ าเภอบางกรวย จงัหวดันนทบุรี ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามตารางของเครซ่ีและมอร์
แกน ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 380 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างการสุ่มแบบเจาะจงเลือกเฉพาะผูท่ี้เคย
ตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการหาค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 

– way Analysis of Variance) เม่ือพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จะ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวธีิ Least Square Difference (LSD) 

 จากการศึกษาขอ้มูล พบวา่ ประชาชนท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ในศูนย์
จ  าหน่าย อ าเภอบางกรวย จงัหวดันนทบุรี เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย เกือบคร่ึงมีอายุระหวา่ง 20 – 

29 ปี คร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพโสด ซ่ึงส่วนใหญ่จบศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ คือ มีการซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
มากท่ีสุด เหตุผลในการซ้ือสินคา้ คือ ตอ้งการบริโภคเอง สถานท่ีซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่จากร้านในงานจดั
แสดงสินคา้ และใชเ้งินซ้ือสินคา้ต่อคร้ังอยูท่ี่ 101 – 200 บาท ในการซ้ือสินคา้จะไม่มีการวางแผนมา
ก่อน ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้จากเพื่อน/ญาติ/คนรู้จกั โดยบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ คือ บุคคลในครอบครัว 
 ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ใน
ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยูใ่นระดบั
มากในทุกดา้น เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นราคา รองลงมาคือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ขอ้มูลพื้นทางทางประชากร อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของประชาชน ท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั 

 กิริยา ปิยะจนัทร์ ยุทธนา ธรรมเจริญ อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า การประชุมเสนอผลงานวิจยั
ระดบับณัฑิตศึกษา มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช คร้ังท่ี 2 ไดศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ
กาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2)หาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  การวจิยัน้ี ท าการศึกษาผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในรอบปีท่ีผา่นมาท่ี
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งน้ีไม่นับรวมผูด่ื้มโดยไม่ซ้ือ โดยกาหนดขนาด
ตัวอย่างจานวน 400 ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยน้ีคือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร์ 
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 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 31 - 40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 10,000 – 20,000 บาท และพฤติกรรมการซ้ือกาแฟสาเร็จรูป
บรรจุกระป๋อง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือตราเบอร์ด้ี ชอบรสชาตินุ่ม กลมกล่อม เลือกซ้ือเน่ืองจากพบเห็น
การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์บ่อย ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง ซ้ือท่ีร้านคา้สะดวกซ้ือ เฉล่ีย 2 -3 
คร้ังต่อสัปดาห์ คร้ังละ 1 กระป๋อง ในราคา 12 บาท/ กระป๋อง ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่
เพศมีความสัมพนัธ์กบัรสชาติท่ีซ้ือ รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัปริมาณการซ้ือ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบั
สถานท่ีในการซ้ือ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กับตราสินคา้ท่ีซ้ือ และอายุมีความสัมพนัธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 หน่ึง ฉายสุขศรี (2553) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากศของกลุ่มตวัอยา่ง
ในจงัหวดัเชียงใหม่ พฤติกรรมการใช้งานเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 70 คน พบว่า
กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อเคร่ืองปรับอากาศทั้งหมด 70 คน ส่วนมากมีเคร่ืองปรับอากาศอยู่แล้วจากกลุ่ม
ตวัอยา่งผูมี้เคร่ืองปรับอากาศอยูแ่ลว้มีการใชง้านทุกสัปดาห์และใช้งานในช่วงเวลากลางคืนส่วนท่ี 3 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่ 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่ จาก
การศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัเชียงใหม่
สูงสุดไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ คะแนนเฉล่ีย 2.89 อยู่ในมาก และเม่ือพิจารณาถึงปัจจยัยอ่ยใน
ดา้นผลิตภณัฑ์แล้ว พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อเคร่ืองปรับอากาศในจงัหวดัเชียงใหม่ส่วนใหญ่เห็นว่า 
ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศสูงสุดอนัดบั 1 โดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.5 อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัท่ี 2 เห็น
ว่า ความทนทานมีผลต่ดการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียนท่ี 3.3 อยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบั 3 เห็นว่า ความเงียบในการท างานมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
โดยมีคะแนนเฉล่ียท่ี 3.229 อยู่ในระดบัมาก อนัดบั 4 เห็นว่า การประหยดัไฟมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียท่ี 3.214 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 5 เห็นว่า บริการหลงั
การขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียท่ี 3.1 อยูใ่นระดบัมาก และ
อนัดบั 6 เห็นวา่ ระบบฟอกอากาศในเคร่ืองปรับอากาศมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ 
โดยมีคะแนนเฉล่ียท่ี 3.071 อยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่ม
ตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่เป็นอนัดบั 2 คะแนนเฉล่ีย 2.886 อยูใ่นระดบัมากและเม่ือพิจารณาถึงปัจจยั
ยอ่ยแลว้พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า สภาพอากาศมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
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โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.143 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ ปัญหาหมอกควนัและมลภาวะทางอากาศของ
จงัหวดัเชียงใหม่มีผลต่อการตอัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.629 อยูใ่นระดบัมาก  
 ส าหรับปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่ เป็นอนัดบั 3 มีคะแนนเฉล่ีย 2.458 อยู่ในระดบัปานกลาง และ
เม่ือพิจารณาถึงปัจจยัย่อยในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า การให้
ขอ้มูลของพนกังานขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.071 อยู่
ในระดบัมาก รองลงมาคือสินคา้มีให้เลือกหลากหลายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ 
โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.07 อยู่ในระดบัมาก อนัดบั 3 เห็นว่า การมีสินคา้สต๊อกเป็นจ านวนมากมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศโดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.671 อยู่ในระดบัมาก อนัดบั 4 เห็นว่า 
บรรยากาศภายในร้านมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืองเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.529 อยู่
ในระดับมาก อันดับท่ี  5 เ ห็นว่า  ช่ือเสียงของร้านท่ีจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.3 อยู่ในระดบัปานกลาง และอนัดบัท่ี6 เห็นว่า จ  านวนสาขา
ของร้านท่ีจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาสมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 1.843 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 
 ส่วนปัจจยัด้านการตลาดเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่ม
ตวัอย่างในจงัหวดัเชียงใหม่เป็นอนัดบั 4 มีคะแนนเฉล่ีย 2.557 อยู่ในระดบัมากและเม่ือพิจารณาถึง
ปัจจยัยอ่ยแลว้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นวา่ การไดเ้ห็นสินคา้ตวัจริงมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.829 อยูใ่นระดบัสูง รองลงมาอนัดบั 2 เห็นวา่ ของแถมมี
ผลต่ดการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.7 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 3 เห็นวา่ 
การโฆษณาทางใบปลิวมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.429 อยู่
ในระดับปานกลางและอนัดับ 4 เห็นว่า การโฆษณาทางนิตรสารมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 2.271 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ส าหรับปัจจยัด้านราคาเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่ม
ตวัอยา่งในจงัหวดเัชียงใหม่เป็นอนัดบั 5 มีคะแนนเฉล่ีย 2.4715 ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณา
ถึงปัจจยัยอ่ยแลว้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นวา่ ค่าบริการหลงัการขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียคือ 2.757 อยูใ่นระดบัสูง รองลงมาอนัดบั 2 เห็นวา่ ราคามีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียคือ 2.529 อยูใ่นระดบัสูง อนัดบั 2 เห็น
วา่ การช าระเป็นเงินผอ่นมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ โดยมีคะแนนเฉล่ียคือ 2.371 
อยู่ในระดบัปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ย เห็นวา่ การช าระดว้ยบตัรเครดิตมีผลต่ดการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศโดยมีคะแนนเฉล่ียคือ 2.229 อยูใ่นระดบัปานกลาง   
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: 
ประชากรในเขตมีนบุรี” เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ไดก้  าหนดวธีิการศึกษาไว ้ดงัน้ี  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล  

   

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1 ประชำกรในกำรวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร
ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน   
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดตวัอยา่งคร้ังน้ีจ  านวน 400 ชุด ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือน 0.05 
 1.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงในการศึกษาใช้การสุ่มตวัอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นเขตมีนบุรี 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้กำรวจิัย 
 
 เค ร่ืองมือเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ท่ีมีลกัษณะเป็นลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดและปลายเปิด ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึนจาก
การศึกษาแนวความคิด ทฤษฏีเอกสาร และผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
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 การก าหนดโครงสร้างแบบค าถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 เป็นค าถามเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได ้ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check-list) จ  านวน 6 
ขอ้ 
 ส่วนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใชใ้นการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น โดยศึกษาล าดบัความส าคญัท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
พิจารณาในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นในแต่ละปัจจยั ประกอบดว้ยค าถาม 24 ขอ้ ซ่ึงมีลกัษณะเป็น
ค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดบั ตามวธีิของ Likert ’s Scales ซ่ึงแต่
ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง ระดบัคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลมาก 
  3 หมายถึง ระดบัคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดบัคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลนอ้ย 
  1 หมายถึง ระดบัคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลนอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check-list) 
จ  านวน 6 ขอ้  
 ส่วนที ่4 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะอ่ืน    
 

3. วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษา”พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ า อุ่น กรณีศึกษา: 
ประชากรในมีนบุรี” ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยัจ  าแนกตามแหล่งท่ีมาได ้2 ส่วนดงัน้ี 

3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรในเขตมีนบุรี จ  านวน 400 ชุด 

3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้วิจยัจากขอ้มูลท่ีมีผู ้
รวบรวมไวท้ั้งจากหน่วยงานของรัฐและเอกชน รวมถึงต าราวชิาการ เอกสาร และส่ิงพิมพต่์าง   จาก
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และเวบ็ไซดต่์าง   เป็นตน้ 
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 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใชโ้ดยการน าแบบสอบถามไปให้ผูบ้ริโภคตอบ โดยการสุ่ม
ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในเขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด 
และรอรับกลบัคืนมา 
 

4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล (Data Analysis Method) 
 

การวางแผนการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการ
ตรวจสอบขอ้มูล ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
จากนั้ นน าแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) บันทึกข้อมูลลงคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด้วย
โปรแกรมสถิติพื้นฐานในการหาค่าฌล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท าการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

- วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการใช้สถิติเชิง
ปริมาณ (Descriptive Statistic) ในการแจกแจงขอ้มูลในรูปแบบการหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละใน
การวเิคราะห์ขอ้มูล เพื่อใหเ้ห็นภาพรวมของประชากร 

- วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมในการ
ซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภคโดยการใช้สถิติเชิงปริมาณ (Descriptive Statistic) ในการแจกแจง
ขอ้มูลในรูปแบบการหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

- วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใช้ในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ใช้สถิติเชิงปริมาณในการประมวลขอ้มูลผลขอ้มูลใน
รูปแบบการหาค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัท่ี
ผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น กบัสภาพทัว่ไป โดยการใช้ค่าสถิติ T-test ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล 

หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัน าคะแนนท่ีไดม้าค านวณหาค่าเฉล่ีย โดยผูว้ิจยัไดน้ า
ค่าเฉล่ียท่ีไดม้าเปรียบเทียบกบัหลกัเกณฑใ์นการแปลความหมายของช่วงคะแนนดงัน้ี 
 ช่วงคะแนนในการแปรผลค่าเฉล่ีย คือ              N-1       =   5 – 1  = 0.8  
                           K                    5 

 N = ช่วงท่ีมีทั้งหมด 

 K = ช่วงท่ีตอ้งการในการแปรผล 
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ดงันั้นค่าเฉล่ียท่ีไดเ้ปรียบเทียบกบัหลกัเกณฑใ์นการแปลความหมายของช่วงคะแนน มีดงัน้ี 
  ช่วงคะแนน    ควำมหมำย 
 ระดบัค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
 ระดบัค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง  มาก 
 ระดบัค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง  นอ้ย 
 ระดบัค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 
  สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัใชค้อมพิวเตอร์ในการวเิคราะห์ขอ้มูล จะไดค้่าสถิติดงัต่อไปน้ี 

1. ค่าความถ่ี (Frequency) 
2. ค่าร้อยละ (Percentage) 
3. ค่าเฉล่ีย (Mean) 
4. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษา “พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของผูบ้ริโภค
ในเขตมีนบุรี” โดยมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของ
ผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี (2) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี ผูศึ้กษาน าเสนอผลการศึกษา ดงัน้ี 

 ส่วนที ่ 1   ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนที ่ 2   ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนที ่ 3   ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยของน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ตามล าดบัดงัน้ี  
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัสถานภาพทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 135 33.75 
หญิง 265 66.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นชาย ร้อยละ 33.75 จ านวน 135 คน เป็นเพศ
หญิง ร้อยละ 66.25 จ านวน 265 คน 
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ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
21 – 30 ปี 90 22.50 
31 – 40 ปี 148 37.00 
41 – 50 ปี 111 27.75 
51 – 60 ปี 49 12.25 
61 ปีข้ึนไป 2 0.50 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อละ 37.00 จ านวน 
148  คน รองลงมาคือ อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.75 จ านวน 111  คน อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 22.50 จ านวน 90  คน อายุ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.25 จ านวน 49  คน และอายุ 61 ปีข้ึนไป มี
นอ้ยท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ  0.50 จ านวน 2  คน 

 

ตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 126 31.50 
ปริญญาตรี 249 62.25 
ปริญญาโท 21 5.25 
อ่ืนๆ (ระบุ) 4 1.00 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 62.25 จ  านวน 249 คน รองมาคือระดบัต ่ากวา่ปริญญาตร คิดเป็นร้อยละ 31.50 จ  านวน 126 คน 
ระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 5.25 จ  านวน 21 คน และน้อยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.00 
จ านวน 4 คน 
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ตารางท่ี 4.4 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ลูกจา้ง/พนกังานเอกชน 213 53.25 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 62 15.50 
รับราชการ 40 10.00 
รับจา้งรายวนั/รายเดือน 71 17.75 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 9 2.25 
อ่ืนๆ โปรดระบุ 5 1.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเป็นลูกจา้ง/พนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
53.25 จ านวน 213 คน  รองลงมาคือ รับจา้งรายวนั/รายเดือน คิดเป็นร้อยละ 17.75  จ  านวน 71 คน   
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  คิดเป็นร้อยละ 15.50 จ  านวน 62 คนขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 10.00 จ านวน 
40 คน พนกังงานรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 2.25 จ านวน 9  คน  และนอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ เช่น แม่บา้น 
คิดเป็นร้อยละ 1.25 จ านวน 5 คน 
 
ตารางท่ี 4.5 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 140 35.00 
สมรส 164 41.00 
สมรสไม่จดทะเบียน 83 20.75 
หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 13 3.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 41.00 
จ านวน 164 คน รองมาคือสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 35.00 จ านวน 140 คน สถานภาพสมรสไม่
จดทะเบียน คิดเป็นร้อยละ 20.75 จ านวน 83 คน และนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นสถานภาพหยา่/หมา้ย/แยกกนั
อยู ่คิดเป็นร้อยละ 3.25 จ านวน 13 คน 
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ตารางท่ี 4.6 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 25 6.25 
10,001 – 20,000 บาท 170 42.50 
20,001 – 30,000 บาท 132 33.00 
30,001 – 40,000 บาท 54 13.50 
40,001 – 50,000 บาท 10 2.50 
มากกวา่ 50,000บาท ข้ึนไป 9 2.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001 – 
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.50 จ  านวน 170 คน รองมาคือ รายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน 20,001-30,00 
บาท คิดเป็นร้อยละ 33.00 จ  านวน 132 คน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
13.50 จ านวน 54 คน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.25 จ านวน 25 คน
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.50 จ านวน 10 คน และน้อยท่ีสุดคือ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.25 จ านวน 9 คน 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความส าคญัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ 
               เคร่ืองท าน า้อุ่น 

 

ตารางท่ี 4.7  ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                     กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น  
                     ดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ด้านภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ 
1.1 เป็นสินคา้เพื่อสุขภาพ 3.65 0.78 มาก 
1.2 เป็นสินคา้ไม่จ  าเป็นส าหรับเมืองไทยเพราะเป็นเมืองร้อน 2.24 1.22 นอ้ย 
1.3 เป็นสินคา้กินไฟมาก 2.41 1.32 นอ้ย 
1.4 เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย 2.30 1.27 นอ้ย 
1.5 เป็นสินคา้ส าหรับคนมีฐานะ 2.24 1.21 นอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 2.57 1.16 นอ้ย 
  

  จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของกลุ่มตวัอย่าง ให้ความส าคญัอยู่ในระดบั
นอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.57 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น จากมากไปนอ้ย พบวา่
ในประเด็นเก่ียวกบัเป็นสินคา้เพื่อสุขภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.65 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.78 เป็นสินคา้กิน
ไฟมาก มีค่าเฉล่ีย 2.41 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.32 เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย มีค่าเฉล่ีย 2.30 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.27  เป็นสินคา้ไม่จ  าเป็นส าหรับเมืองไทยเพราะเป็นเมืองร้อน มีค่าเฉล่ีย 2.24 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.22  และเป็นสินคา้ส าหรับคนมีฐานะ มีค่าเฉล่ีย 2.24 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.21 เป็น
ประเด็นสุดทา้ย 
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ตารางท่ี 4.8  ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                     กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น  
                     ดา้นราคา 
 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาถูก 3.57 0.88 มาก 
2.2 มีเง่ือนไขการช าระเงินเป็นงวด (ราคาเท่าเงินสด) 3.75 0.96 มาก 
2.3 มีเง่ือนไขการผอ่นช าระ (ดาวน์และผอ่นเป็นรายเดือน) 3.48 0.91 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.60 0.92 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น ดา้นราคาของกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.60 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น จากมากไปนอ้ย พบวา่ระดบัความส าคญัใน
ประเด็นเก่ียวกบัมีเง่ือนไขการช าระเงินเป็นงวดๆ (ราคาเท่าเงินสด) มีค่าเฉล่ีย 3.75 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.96 ราคาถูก มีค่าเฉล่ีย 3.57 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.88 และ มีเง่ือนไขการผอ่นช าระ 
(ดาวน์และผอ่นเป็นรายเดือน) มีค่าเฉล่ีย 3.48 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.91 เป็นประเด็นสุดทา้ย 
 

ตารางท่ี 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                   กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น  
                    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 มีจ  าหน่ายตามหา้งสรรพสินคา้ 3.90 1.11 มาก 
3.2 มีจ  าหน่ายตามศูนยบ์ริการ 3.45 1.01 ปานกลาง 
3.3 มีจ  าหน่ายตามร้านจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป 3.48 1.04 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.61 1.05 มาก 
 



44 
  

  จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ของกลุ่มตงัอยา่ง ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ีย 3.61 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น จากมากไปนอ้ย พบวา่ระดบั
ความส าคญัในประเด็นเก่ียวกบัมีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.90 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.11 มีจ  าหน่ายตามร้านจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป มีค่าเฉล่ีย 3.48 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.04 และ
มีจ าหน่ายตามศูนยบ์ริการ มีค่าเฉล่ีย 3.4ถ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.01  เป็นประเด็นสุดทา้ย 

 
ตารางท่ี 4.10 ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                     กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น  
                     ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีโฆษณาทางวทิยุ 2.64 0.87 นอ้ย 
4.2 มีโฆษณาทางโทรทศัน์ 3.37 1.15 ปานกลาง 
4.3 มีโฆษณาทางหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 3.37 1.15 ปานกลาง 
4.4 มีโฆษณาทางอินเทอเน็ต 3.14 1.10 ปานกลาง 
4.5 มีรับประกนัสินคา้ 4.60 0.72 มากท่ีสุด 
4.6 มีรับประกนัหลงัการขาย 4.55 0.81 มากท่ีสุด 
4.6 มีศูนยบ์ริการมาตรฐาน 4.51 0.78 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียรวม 3.69 0.92 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเ้ห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ดา้นส่งเสริมทางการตลาด ของกลุ่มตวัอยา่ง ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ีย 3.69 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น จากมากไปนอ้ยพบวา่ระดบั
ความส าคญัในประเด็นเก่ียวกบัมีการรับประกนัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.60 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 มี
รับประกนัหลงัการขาย มีค่าเฉล่ีย 4.55 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.81 มีศูนยบ์ริการมาตรฐาน มีค่าเฉล่ีย 
4.51 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.78  มีโฆษณาทางโทรทศัน์ และมีโฆษณาทางหนังสือพิมพ์และ
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นิตยสาร มีค่าเฉล่ีย 3.37 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.15 เท่ากนั มีโฆษณาทางวิทยุมีความส าคญันอ้ย มี
ค่าเฉล่ีย 2.64 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.87 เป็นประเด็นสุดทา้ย 
 
ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                     กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น  
                     ดา้นกายภาพผลิตภณัฑ์ 
 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

5. ด้านกายภาพผลติภัณฑ์ 
51 มีหลายขนาดใหเ้ลือกตามท่ีตอ้งการ 3.67 0.82 มาก 
5.2 ปุ่มควบคุมนอ้ยใชง้านง่าย ปลอดภยั 4.53 0.71 มากท่ีสุด 
5.3 ตวัเคร่ืองท าจากพลาสติกอยา่งดค คงทนในการใชง้าน 4.46 0.76 มาก 
5.4 การออกแบบรูปทรงเหมาะสม ประหยดัพลงังาน 4.42 0.79 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.27 0.77 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.11 แสดงใหเ้ห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น ดา้นกายภาพของผลิตภณัฑ์ ของกลุ่มตวัอยา่ง ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ีย 4.27 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น จากมากไปนอ้ย พบวา่ระดบั
ความส าคญัในประเด็นเก่ียวกับปุ่มควบคุมน้อยใช้งานง่าย ปลอดภยั มีระดับส าคญัมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ีย 4.53 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71 ตวัเคร่ืองท าจากพลาสติกอยา่งดค คงทนในการใชง้าน มี
ค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.53 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71 ตวัเคร่ืองท าจาก
พลาสติกอยา่งดี คงทนในการใชง้าน มีระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.46 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.76 
การออกแบบรูปทรงเหมาะสม ประหยดัพลงังาน และ มีหลายขนาดให้เลือกตามท่ีตอ้งการ มีระดบั
ส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.67 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.82 เป็นประเด็นสุดทา้ย 
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ตารางท่ี 4.12 ตารางแสดง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน การแปลผลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง 
                      กบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น  
                      ดา้นการใหบ้ริการหลงัการขาย 
 

ส่วนประสมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

6. ด้านการให้บริการหลงัการขาย 
6.1 รับคืนทนัท่ี หากพบวา่สินคา้พกพร่องจากการผลิต 4.47 0.90 มาก 
6.2 รับประกนัการใชง้านปกติ 1 ปี 4.38 0.81 มาก 
6.3 มีศูนยบ์ริการมากมายติดต่อง่าย 4.26 0.84 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.34 0.85 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงใหเ้ห็นวา่ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ดา้นการให้บริการหลงัการขาย ของกลุ่มตวัอย่าง ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก มีค่าเฉล่ีย 4.34 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น พบวา่ระดบัความส าคญั
มากในประเด็นเก่ียวกบัรับคืนทนัท่ี หากพบวา่สินคา้พกพร่องจากการผลิต มีค่าเฉล่ีย มีค่าเฉล่ีย 4.47 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71 รับประกนัการใชง้านปกติ 1 ปี มีระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.38 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.81 และมีศูนยบ์ริการมากมายติดต่อง่าย  มีระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย 
4.26 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.84 เป็นประเด็นสุดทา้ย 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่นของผู้บริโภคในเขตมนีบุรี 
 
ตารางท่ี 4.13 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ือง 
                     ท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
1.แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น   

ร้านจ าหน่ายเคร่ืองไฟฟ้าทัว่ไป 110 27.50 
ร้านคา้ส่ง 15 3.75 
หา้งสรรพสินคา้ 268 67.00 
ไดเร็กเมล์ 4 1.00 
อ่ืนๆ (ระบุ) 3 0.75 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
  

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่แหล่งท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นแหล่งซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น จากร้าน
จ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 27.50 จ านวน 110 คน ร้านคา้ส่ง คิดเป็นร้อยละ 3.75 
จ านวน 15 คน หา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 67.00 จ านวน 268 คน ไดเร็กเมล์ คิดเป็นร้อยละ 1.00 
จ านวน 4 คน อ่ืนๆ (ระบุ) คิดเป็นร้อยละ 0.75 จ านวน 3 คน (ซ้ือจากบริษทัฯผูโ้ดยตรง) 
 

ตารางท่ี 4.14 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ือง 
                     ท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
2. เหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น   

ตอ้งการอาบน ้าอุ่นเพื่อสุขภาพ 125 31.25 
ตอ้งการซ้ือใวใ้ชใ้นเวลาท่ีอากาศหนาว 264 66.00 
ตอ้งการซ้ือใวเ้ป็นเฟอร์นิเจอร์ 11 2.75 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

  จากตารางท่ี 4.14 พบวา่เหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่นคือ ตอ้งการอาบน ้าอุ่นเพื่อสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 31.25 จ านวน 125 คน ตอ้งการซ้ือ
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ใวใ้ชใ้นเวลาท่ีอากาศหนาว คิดเป็นร้อยละ 66.00 จ านวน 264 คน ตอ้งการซ้ือใวเ้ป็นเฟอร์นิเจอร์ คิด
เป็นร้อยละ 2.75 จ านวน 11 คน   
 

ตารางท่ี 4.15 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
3. เหตุผลส าคญัท่ีใชพ้ิจารณาเปรียบเทียบในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น   

ตรา/ยีห่อ้สินคา้ท่ีเช่ือถือได ้ 121 30.25 
คุณภาพ 129 32.25 
คุณสมบติัใชง้านง่าย 57 14.25 
ราคา 49 12.25 
ประหยดัพลงังาน 44 11.00 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่าเหตุผลส าคญัท่ีกลุ่มตวัอย่างใชใ้นการเปรียบเทียบในการซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่นคือ ตรา/ยีห่อ้สินคา้ท่ีเช่ือถือได ้คิดเป็นร้อยละ 30.25 จ านวน 121 คุณภาพ คิดเป็นร้อย
ละ 32.25 จ านวน 129 คน คุณสมบติัใชง้านง่าย คิดเป็นร้อยละ 14.25 จ านวน 57 คน  ราคา คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 จ านวน 49 คน  ประหยดัพลงังาน  คิดเป็นร้อยละ 11.00 จ านวน 44 คน   
 

ตารางท่ี 4.16  ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ือง 
                       ท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
4. การคน้หาขอ้มูลในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น   

พนกังานขาย 139 34.75 
หนงัสือพิมพ ์วารสาร 6 1.50 
อินเทอร์เน็ต 72 18.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยแุละโทรทศัน์ 75 18.75 
สอบถามจากผูท่ี้เคยใช ้ 108 27.00 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่แหล่งคน้หาขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น
คือ พนกังานขาย คิดเป็นร้อยละ 34.75 จ านวน 139 หนงัสือพิมพ ์วารสาร คิดเป็นร้อยละ 1.50 
จ านวน 6 คน อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 18.00 จ านวน 72 คน  ส่ือโฆษณาทางวิทยุและโทรทศัน์ 
คิดเป็นร้อยละ 18.75 จ านวน 75 คน  สอบถามจากผูท่ี้เคยใช ้คิดเป็นร้อยละ 27.00 จ านวน 108 คน   
 

ตารางท่ี 4.17 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
5. โอกาสในการใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่น   

ใชเ้ฉพาะตอนเชา้ 18 4.50 
ใชเ้ฉพาะตอนเยน็ 11 2.75 
ใชเ้ม่ืออากาศหนาว 213 53.75 
ใชทุ้กวนั 110 27.50 
ใชเ้ม่ือมีเวลา 46 11.50 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่โอกาสในการใชเ้คร่ืองท าน ้ าอุ่นของกลุ่มตวัอยา่งคือ ใชเ้ฉพาะ
ตอนเชา้ คิดเป็นร้อยละ 4.50 จ านวน 18 คน ใชเ้ฉพาะตอนเยน็ คิดเป็นร้อยละ 2.75 จ านวน 11 คน ใช้
เม่ืออากาศหนาว คิดเป็นร้อยละ 53.75 จ านวน 213 คน  ใชทุ้กวนั คิดเป็นร้อยละ 27.50 จ านวน 110 
คน  ใชเ้ม่ือมีเวลา คิดเป็นร้อยละ 11.50 จ านวน 46 คน   
 

ตารางท่ี 4.18 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
6. จ  านวนเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีมีใชใ้นท่ีพกัอาศยั   

1 เคร่ือง 343 85.75 
2 เคร่ือง 51 12.75 
3 เคร่ือง 5 1.25 
มากกวา่ 3 เคร่ือง 1 0.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่จ านวนเคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีใช้ในท่ีพกัอาศยัคือ 1 
เคร่ือง คิดเป็นร้อยละ 85.75 จ านวน 343 คน 2 เคร่ือง คิดเป็นร้อยละ 12.75 จ านวน 51 คน 3 เคร่ือง 
คิดเป็นร้อยละ 1.25 จ านวน 5 คน มากกวา่ 3 เคร่ือง คิดเป็นร้อยละ 0.25 จ านวน 1 คน    
  

ตารางท่ี 4.19 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
7. ยีห่อ้ท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่นล่าสุด    

แอลจี 45 11.25 
ชาร์ป 122 30.50 
ซนัโย 30 7.50 
พานาโซนิค 135 33.75 
ซมัซุง 19 4.75 
มิตซูบิชิ 9 2.25 
โตชิบา้ 19 4.75 
มิซูชิตา้ 7 1.75 
โซน่ี 9 2.25 
ยีห่อ้ อ่ืนๆ 5 1.25 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ยีห้อท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้ าอุ่นล่าสุดของกลุ่มตวัอยา่ง คือ แอลจี คิด
เป็นร้อยละ 11.25 จ านวน 45 คน ชาร์ป คิดเป็นร้อยละ 30.50 จ านวน 122 คน ซนัโย คิดเป็นร้อยละ 
7.50 จ านวน 30 คน พานาโซนิค คิดเป็นร้อยละ 33.75 จ านวน 135 คน ซมัซุง คิดเป็นร้อยละ 4.75 
จ านวน 19 คน มิตซูบิชิ คิดเป็นร้อยละ 2.25 จ านวน 9 คน โตชิบา้ คิดเป็นร้อยละ 4.75 จ านวน 19 คน 
มิซูชิตา้ คิดเป็นร้อยละ 1.75 จ านวน 7 คน โซน่ี คิดเป็นร้อยละ 2.25 จ านวน 7 คน ยี่ห้อ อ่ืนๆ คิดเป็น
ร้อยละ 1.25 จ านวน 5 คน    
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ตารางท่ี 4.20 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                     น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
8. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น   

พอ่บา้น 32 8.00 
แม่บา้น 141 35.25 
ลูกๆ 8 2.00 
สมาชิกทุกคน 219 54.75 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจเคร่ืองท าน ้าอุ่นของกลุ่มตวัอยา่ง คือ 
พ่อบา้น คิดเป็นร้อยละ 8.00 จ านวน 32 คน แม่บา้น คิดเป็นร้อยละ 35.25 จ านวน 141 คน ลูกๆ คิด
เป็นร้อยละ 2.00 จ านวน 8 คน สมาชิกทุกคน คิดเป็นร้อยละ 54.75 จ านวน 219 คน    
 

ตารางท่ี 4.21 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
9. ประเภทเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีใชอ้ยู ่   

เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบจุดเดียว 320 80.00 
เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบท าน ้าอุ่นไดห้ลายจุด 80 20.00 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ประเภทเคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีใชอ้ยูข่องกลุ่มตวัอยา่ง คือ เคร่ืองท า
น ้ าอุ่นแบบจุดเดียว คิดเป็นร้อยละ 80.00 จ านวน 320 คน เคร่ืองท าน ้ าอุ่นแบบท าน ้ าอุ่นไดห้ลายจุด 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 จ านวน 80 คน   
 

 

 

 



52 
  

ตารางท่ี 4.22 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง เก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท า 
                      น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 
 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่น จ านวน ร้อยละ 
10. วธีิช าระค่าสินคา้   

ช าระดว้ยเงินสด 135 33.75 
ช าระดว้ยเงินผอ่น 99 24.75 
ช าระดว้ยบตัรเครดิตเตม็จ านวน 35 8.75 
ช าระดว้ยบตัรเครดิต/ผอ่น 0% ไม่มีดอกเบ้ีย 131 32.75 

รวมผลทั้งหมด 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่วธีิการช าระค่าสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ช าระดว้ยเงินสด คิด
เป็นร้อยละ 33.75 จ านวน 135 คน ช าระดว้ยเงินผอ่น คิดเป็นร้อยละ 24.75 จ านวน 99 คน ช าระดว้ย
บตัรเครดิตเต็มจ านวน คิดเป็นร้อยละ 8.75 จ านวน 35 คน  ช าระดว้ยบตัรเครดิต/ผอ่น 0% ไม่มี
ดอกเบ้ีย คิดเป็นร้อยละ 32.75 จ านวน 131 คน   
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บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
  ปัจจุบนัวิถีการด ารงชีวิตประจ าวนัของมนุษย์เปล่ียนแปลงไปจากอตีดอย่างมาก ส่ิง
อ านวยความสะดวกท่ีเกิดจากนวตักรรมใหม่ บวกกบัเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยั มนุษยส์ามารถ
ผลิตสินคา้เพื่ออ านวยความสะดวกอย่างมากมาย อยา่งเช่นเคร่ืองท าน ้ าอุ่นแมจ้ะถูกมองว่าเป็นสินคา้
ตามฤดูกาล หรือเป็นสินคา้ไม่จ  าเป็น แต่อีกมุมหน่ึงผลิตภณัฑ์ดงักล่าวมีผูบ้ริโภคให้ความสนใจท่ีจะ
ซ้ือมาเป็นอ านวยสะดวกเพื่อตอ้งสนองความตอ้งการ ซ่ึงท าให้นกัการตลาดให้ความสนใจท่ีจะท า
การตลาดอยา่งจริงจงั เพื่อความกา้วหนา้ของธุรกิจต่อไป 
 

1. สรุปผลการวจิัย 
 
 1.1  วตัถุประสงค์ของการวจัิย  
 1.1.1 เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภค ในเขต 
มีนบุรี 
             1.1.2  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในซ้ือเคร่ืองท า
น ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนุบรี 
  1.1.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี 

 

 1.2  วธีิด าเนินการวจัิย 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตมีนบุรี กรุงเทพมหานครไม่ทราบ
จ านวนท่ีแน่นอน จ านวน 400 คน ยอมรับความคลาดเคล่ือน 0.05 วิธีการสุ่มตวัอยา่งในการศึกษาใช้
การสุ่มตวัอย่าง โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอยา่งอยูใ่นเขตมีนบุรี แบบสอบถามท่ีใชมี้ 3 ส่วนคือ 

  1.2.1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 1.2.2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
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 1.2.3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
  

2. สรุปผลการวจิัย 
 
 2.1  ข้อมูลปัจจัยด้านบุคคล  

 จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดจ านวน 400 คน พบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อย
ละ 66.25 มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.00  และ 41–50 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 62.25 อาชีพลูกจา้ง/พนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 53.25  สถานภาพโดย ส่วนใหญ่อยูใ่น
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 41.00 จ านวน 164 คน   มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 40.50   

 2.2 ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกบัระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ 
เคร่ืองท าน า้อุ่นของผู้บริโภคในเขตมีนบุรี 

 จากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี ดงัน้ี 

 2.2.1  ด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  
จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดด้านภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัน้อย โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 2.57 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่าระดบัความเห็นในประเด็นของเคร่ืองท าน ้ าอุ่นว่า
เป็นสินคา้เพื่อสุขภาพ มีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นสูงท่ีท่ีสุด กล่างคือ มีค่าเฉล่ีย 3.65 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.78 รองลงมาคือ เป็นสินคา้กินไฟมาก มีค่าเฉล่ีย 2.41 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.32   

 2.2.2 ด้านราคา 
  จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดด้านราคา อยู่ในระดบัมาก โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 3.60 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.92 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ระดบัความเห็นในประเด็น มีเง่ือนไขการช าระเงินเป็นงวดๆ (ราคาเท่า
เงินสด) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นสูงท่ีสุด กล่าวคือ ค่าเฉล่ีย 3.75 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.96 
รองลงมาคือ ราคาถูก มีค่าเฉล่ีย 3.57 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.88   
 2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคัญของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 3.61 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ระดับความเห็นในประเด็น มีจ าหน่ายตาม
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หา้งสรรพสินคา้ มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นสูงท่ีสุด กล่าวคือ มีค่าเฉล่ีย 3.90 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.11 รองลงมาคือ มีจ าหน่ายตามร้านจ าหน่ายเคร่ืองไฟฟ้าทัว่ไป มีค่าเฉล่ีย 3.48 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.04 
 2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 3.69 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ระดบัความเห็นในประเด็น มีการรับประกนัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
ของระดบัความเห็นสูงท่ีสุด กล่าวคือ ค่าเฉล่ีย 4.60 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 รองลงมาคือ มีรับ
ประกบัหลงัการขาย มีค่าเฉล่ีย 4.55 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.81   
 2.2.5 ด้านกายภาพของผลิตภัณฑ์ 
 จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดด้านกายภาพของผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดับมาก โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 4.27 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.77   เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ระดบัความเห็นในประเด็น ปุ่มควบคุมนอ้ยใชง้าน
ง่าย ปลอดภยั มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นสูงท่ีสุด กล่าวคือ ค่าเฉล่ีย 4.53 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71 
รองลงมาคือ ตวัเคร่ืองท าจากพลาสติกอย่างดี คงทนในการใช้งาน มีค่าเฉล่ีย 4.46 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.77      
 2.2.6 ด้านการให้บริการหลังการขาย 
 จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นการให้บริการหลงัการขาย อยู่ในระดบัมาก โดยมีผลรวมค่าเฉล่ีย 4.34 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ระดบัความเห็นในประเด็น รับคืนทนัที หากพบวา่
สินคา้พกพร่องจาการผลิต มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นสูงท่ีสุด กล่าวคือ ค่าเฉล่ีย 4.47 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.90 รองลงมาคือ รับประกนัการใชง้านปกติ 1 ปี งาน มีค่าเฉล่ีย 4.38 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.81    

  2.3  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่นของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 400 คน ส่วนใหญ่พบว่าซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นจาก

ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 67.00  โดยเหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นคือ ตอ้งการซ้ือใวใ้ชใ้น
เวลาท่ีอากาศหนาว คิดเป็นร้อยละ 66.00 และโดยมีเหตุผลส าคญัท่ีใชพ้ิจารณาเปรียบเทียบในการซ้ือ
เคร่ืองท าน ้ าอุ่น คือ คุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 32.25 อีกทั้งการคน้หาขอ้มูลในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ได้
จากพนกังานขาย คิดเป็นร้อยละ 34.75 โอกาสท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้ าอุ่น คือใชเ้ม่ืออากาศหนาว คิดเป็นร้อย
ละ 53.75 จ านวนเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีมีใชใ้นท่ีพกัอาศยัคือ 1 เคร่ือง คิดเป็นร้อยละ 85.75  ยี่ห้อท่ีใชเ้คร่ือง
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ท าน ้ าอุ่นล่าสุด คือพานาโซนิค คิดเป็นร้อยละ 33.75 และผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองท าน ้าอุ่นคือ สมาชิกทุกคน คิดเป็นร้อยละ 54.75 และประเภทเคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีใชใ้นปัจจุบนั คือ 
เคร่ืองท าน ้ าอุ่นแบบจุดเดียว คิดเป็นร้อยละ 80.00 ส่วนวิธีช าระค่าสินคา้ คือ ช าระดว้ยเงินสด คิดเป็น
ร้อยละ 33.75   
 

 3. อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาในคร้ังน้ีมีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาต่างๆ 

ดงัน้ี 

 3.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ของผูซ้ื้อเคร่ืองท าน ้ าอุ่นในเขตมีนบุรี พบวา่ส่วนใหญ่เป็นหญิง 
อาย ุ31-40 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนกังานเอกชน สมรสแลว้ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หน่ึง ฉายสุขศรี (2553) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากศของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุระหวา่ง 30-39 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานเอกชน สถานภาพสมรสแลว้ มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อ 12,000-18,000 บาท และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจบัของ ชวนชัฌ ์ จิรบุษยกุล (2556) 
ศึกษาเร่ือง การเลือกซ้ือโทรทศัน์ระบบดิจิตอลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มหาวิทยาลยัรังสิต ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
สมรสแลว้ 
 3.2  ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นของ
ผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี พบว่าส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในภาพรวม 6 ดา้น อนัประกอบไปดว้ย ดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกายภาพของผลิตภณัฑ์ และด้านการ
ใหบ้ริการหลงัการขาย เห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคต์ามท่ีตั้ง ซ่ึงการศึกษาคร้ัง
น้ีพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุและรายได้ มีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งในทางเดียวกบัระดบั
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา เก่ียวกบัเง่ือนไขการช าระเงินเป็นงวดๆ (ราคา
เท่าเงินสด) การรับประกนัสินคา้ และการรับคืนทนัที หากพบว่าสินคา้พกพร่องจากการผลิต และ
พบว่าระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผูบ้ริโภคในเขตมีนบุรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ หน่ึง 
ฉายสุขศรี (2553) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอยา่งใน
จงัหวดัเชียงใหม่  ด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอย่างในจงัหวดั
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เชียงใหม่ พบวา่ปัจจยัเก่ียวกบั ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ซ่ึงปัจจยัดา้นผลิต
ภณ์ักลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัความส าคญัสูงสุดในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คะแนนเฉลีย 2.89 อยูใ่นระดบัมาก 
ในประเด็นวา่ ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัปานกลาง คะแนนเฉล่ีย 2.458  แต่พิจารณาใน
รายประเด็นพบว่า การให้ขอ้มูลของพนกังงานขาย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ 
คะแนนเฉล่ีย 3.071 อยูใ่นระดบัมาก และปัจจยัดา้นราคา กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 2.4715 เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ ค่าบริการหลงัการขายมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัเชียงใหม่ มีความสอดคล้องกันกับผลการ
ศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี 
 3.3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นของผู้บริโภคในเขตมีนบุรี พบวา่ส่วนใหญ่พบวา่
ซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นจากห้างสรรพสินคา้ โดยเหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นคือ ตอ้งการซ้ือใวใ้ชใ้น
เวลาท่ีอากาศหนาว และโดยมีเหตุผลส าคญัท่ีใช้พิจารณาเปรียบเทียบในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น คือ 
คุณภาพ อีกทั้งการคน้หาขอ้มูลในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ไดจ้ากพนกังานขาย โดยโอกาสท่ีใช้เคร่ือง
ท าน ้ าอุ่น คือใชเ้ม่ืออากาศหนาว และพบวา่จ านวนเคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีมีใชใ้นท่ีพกัอาศยัส่วนใหญ่คือ 1 
เคร่ือง ส่วนยีห่อ้ท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่นล่าสุด คือพานาโซนิค และผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือก
ซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นคือ สมาชิกทุกคน ส่วนประเภทเคร่ืองท าน ้ าอุ่นท่ีใชใ้นปัจจุบนั คือ เคร่ืองท าน ้ าอุ่น
แบบจุดเดียว สุดทา้ยวิธีช าระค่าสินคา้ คือ ช าระดว้ยเงินสด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ หน่ึง 
ฉายสุขศรี (2553) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอยา่งใน
จงัหวดัเชียงใหม่  พบว่า  ส่วนใหญ่มีเคร่ืองปรับอากาศอยู่แล้ว มีการใช้งานทุกสัปดาห์ และใช้
เคร่ืองปรับอากาศในเวลากลางคืน และยงัสอดคลอ้งผลการศึกษาวิจยัของ กาญจนา  โมสาลี (2551) 
ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศในครัวเรือน ในจงัหวดัชลบุรี โดยมี
เหตุผลส าคญัท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือ คือตอ้งการความเยน็สบายเพื่อหลีกเล่ียงสภาพอากาศท่ีร้อนอบอา้ว
ในปัจจุบนั (สอดคลอ้งกนัตามลกัษณะการใชง้านเคร่ืองปรับอากาศใชเ้ม่ืออากาศร้อนอบอา้ว แต่เคร่ือง
ท าน ้าอุ่นใชเ้ม่ืออากาศหนาว) และวธีิช าระค่าสินคา้เป็นเงินสด   
 3.3.1  จากผลการวิเคราะห์ในทุกกลุ่ม สามารถสังเคราะห์ปัจจยัไดด้งัน้ี 
 1) ด้านระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีระดับ
ความส าคญัมากและสอดคล้องปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น เพราะ
พฤติกรรมของบริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบนัให้ความส าคญัเก่ียวกับจบัจ่ายใช้สอย ด้านราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กายภาพของผลิตภณัฑ์ การให้บริการหลงัการขาย เพิ่มมาก
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ข้ึน จะเห็นไดว้่าการท าการตลาดในสินคา้เคร่ืองท าน ้ าอุ่นในแต่ละบริษทั จะมีกลยุทธ์อย่างมากมาย 
เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค และตอบสนองความตอ้งการท่ีจะซ้ือมากข้ึน  

 2) ด้านพฤติกรรมในการซ้ือ มีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค เพื่อให้ทราบได้ว่าผู ้บริโภคซ้ือเคร่ืองท าน ้ า อุ่นจาก
หา้งสรรพสินคา้ มีเหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นเพื่อตอ้งการซ้ือใวใ้ชใ้นเวลาท่ีอากาศหนาว อีกทั้ง
พิจารณาจาดคุณภาพ เป็นเหตุผลส าคญัท่ีใชพ้ิจารณาเปรียบเทียบในการซ้ือ และก่อนการซ้ือผูบ้ริโภค
คน้หาขอ้มูลจากพนกังานขาย และยงัทราบว่าโอกาสในการเคร่ืองท าน ้ าอุ่น คือใช้เม่ืออากาศหนาว 
และท่ีบา้นพกัอาศยัมีเคร่ืองท าน ้าอุ่น 1 เคร่ือง ยีห่อ้ พานาโซนิค เป็นยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุด โดยมี
สมาชิกทุกคนในบา้นเป็นมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และเป็นเคร่ืองท าน ้ าอุ่นแบบจุดเดียว ส่วนการ
ช าระค่าสินคา้ในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นคือชะระเงินสดดว้ย 
 

4. ข้อเสนอแนะในการท าวจิัย 
 
 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ีจะเห็นได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีตอบแบบสอบถาม ระดับ
ความส าคัญของระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นมี
ความส าคญัมากในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นทุกดา้น ฉะนั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูป้ระกอบการจะ
ไดท้ราบและใชเ้ป็นขอ้มูลดงัน้ีคือ 
  4.1  ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง สนใจซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ดงัเพื่อให้การ
พฒันาและการส่งเสริมการตลาดดา้นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าประเภทเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้
สนใจท าธุรกิจ ตอ้งน าขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายน้ี โดยใชข้อ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากผล
การศึกษาวจิยัคร้ังไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจใหเ้หมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุด 
 4.2 ด้านระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด  เพื่อน าเสนอต่อผูบ้ริโภค 
โดยน าเสนอผา่นส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ออกแบบให้เป็นเสมือนหน่ึง
ท่ีเหมาะสมกบัการใชง้านในเมืองไทย และประหยดัพลงังาน ดา้นราคาควรเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย จดัรูปแบบให้มีขนาดเหมาะสม และมีให้เลือกหลากหลาย  ด้านส่งเสริม
การตลาด จดัการส่ือสารมาตรการรับประกนัสินคา้ การบริการหลงัการขาย ให้พนกังานท่ีเก่ียวขอ้ง
ทราบและปฏิบติักบัลูกคา้อย่างสุขภาพ  ดา้นกายภาพผลิตภณัฑ์ ออกแบรูปทรงเหมาะสม คงทนต่อ
การใช้งาน ดา้นการให้บริการหลงัการขาย การให้บริการหลงัการขายควรด าเนินในเชิงรุก เช่น ควร
การติดต่อผูบ้ริโภคก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะแจง้ปัญหาก่อน  
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 4.3 ด้านพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองน ้าอุ่น จากผลการศึกษาท่ีเกิดจากพฤติกรรมของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดส้ะทอ้นพฤติกรรมท่ีมีความตอ้งการในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ได ้
สถานท่ีซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ อีกทั้งโอกาสหรือช่วงเวลาท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้ าอุ่น ดงันั้น ผูป้ระกอบการน า
พฤติกรรมในการวิจยัคร้ังน้ีไปประยุกต์ใช ้ในการวางแผนงาน เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัแผนการ
ส่วนประสมการตลาด ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
 

5. ข้อเสนอแนะในการท าการศึกษาคร้ังต่อไป 
 
 จากการศึกษามีขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 5.1  ในการวิจยัคร้ังต่อไป ควรเพิ่มตวัแปรหรือปัจจยัในการศึกษาเพิ่มเติม เช่น ปัจจยั
ทางด้านภาพลักษณ์ สังคมและวฒันธรรม ตลอดจนปัจจยัด้านจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือ และทศันคติ เพื่อช่วยใหส้ามารถเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการใชเ้คร่ืองท าน ้ าอุ่น ได้
ดีมากข้ึน 
 5.2  จากงานวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อระดบัความส าคญั
ของการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปควรเพิ่มปัจจยัด้านความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) เพราะประเด็นดงักล่าวอาจ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์ขององคก์รในแง่มุมอ่ืนไดช้ดัเจนมากข้ึน 
 5.3  ควรขยายขอบเขตการศึกษาในพื้นท่ีต่างจงัหวดัดว้ย เพื่อให้ครอบคลุมตวัอยา่งไดท้ัว่
ประเทศ 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม



บรรณานุกรม 
  

หน่ึง ฉายสุขศรี (2553) ปัจจยัท่ีมีต่อเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของกลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัเชียงใหม่   
สุพจน์ วฒันะจิตพงศ ์(2555) ปัจจยัและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์  
 tablet  
เบญจลกัษณ์ มุสิกะ ชะนะ (2553) พฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ี วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจ  
 บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัสุราษฏร์ธานี 
รุจิรา คุณเลิศ (2548) พฤติกรรมการบริโภคสินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง  
 จงัหวดัเชียงใหม่   
ระพีพรรณ ศรีศรัณยกุล (2556) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต (พาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์)  

 ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเชียงใหม่  
การตลาด Marketing (2556) ตลาดเคร่ืองท าน ้าอุ่นคึกคกัรับไฮซีซนั กอง บก.ฐานเศรษฐกิจ 
การตลาด MARKETING - คอลมัน์: การตลาด MARKETING  
มานะศิลป์  พิมพส์าร “ระบบน ้าร้อนในอาคาร” พิมพค์ร้ังท่ี 1: 2521 
 

http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=section&id=19&layout=blog&Itemid=456
http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=category&id=106:-marketing&layout=blog&Itemid=456
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 
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 แบบสอบถามเพือ่การวจิัย 
 

เร่ือง พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่นของผู้บริโภคในเขตมีนบุรี 
ค ำช้ีแจง เพือ่ใช้เป็นอุปกรณ์ในกำรศึกษำวชิำ 32717 กำรค้นคว้ำอสิระ (Independent Study)  
               ของนักศึกษำระดับปริญญำโท  มหำวทิยำลัยสุโขทยัธรรมำธิรำช 
โปรดใส่  เคร่ืองหมำย  ลงใน  [  ]   หรือเติมข้อควำมในช่องที่ตรงกบัควำมเป็นจริง 
ส่วนที ่1 ปัจจัยด้านบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
[  ] 1. ชาย                  [  ] 2. หญิง 

2. อาย ุ

[  ] 1. 21-30  ปี                      [  ]  2. 31-40  ปี 
[  ] 3. 41-50  ปี                         [  ] 4. 51-60  ปี 
[  ] 5. 60  ปีข้ึนไป  

3. ระดบัการศึกษา 
[  ] 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี            [  ] 2. ปริญญาตรี 
[  ] 3. ปริญญาโท             [  ] 4. อ่ืน ๆ (ระบุ) …………….. 

              4.    อาชีพ         
[  ] 1. ลูกจา้ง/พนกังานเอกชน       [  ]      2.  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
[  ] 3. รับราชการ                           [  ]     4. รับจา้งรายวนั/เดือน 
[  ] 5. พนกังานรัฐวสิาหกิจ            [  ]     6.  อ่ืน  ๆ  โปรดระบุ………….             

              5.   สถานภาพ 
[  ] 1. โสด         [  ] 2. สมรส 
[  ] 3. สมรสไม่จดทะเบียน       [  ] 4. หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

6.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
[  ]  1.  ต ่ากวา่ 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.  มากกวา่ 50,000 บาท 
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โปรดใส่  เคร่ืองหมาย  ลงใน  [  ] หน้าค าตอบทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านข้อเดียว 
ส่วนที ่2 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
ระดบัปัจจยัต่อไปน้ี ท่านคิดวา่มีส่วนในการซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นมากนอ้ยเพียงใด 
 

 
ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท า

น า้อุ่น 
 
 

ระดับความส าคัญ 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย 
มาก 
(1) 

 ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ 
1.เป็นสินคา้เพื่อสุขภาพดี 

     

2.เป็นสินคา้ไม่จ  าเป็นส าหรับเมืองไทยเพราะเป็นเมือง
ร้อน  

     

3. เป็นสินคา้กินไฟฟ้ามาก      
4. เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย      
5. เป็นสินคา้ส าหรับคนมีฐานะดี      

ด้านราคา 
6.ราคาถูก 

     

7. มีเง่ือนไขการช าระเงินเป็นงวดๆ(ราคาเท่าเงินสด)      
8. มีเง่ือนไขการผอ่นช าระ(ดาวน์และผอ่นเป็นรายเดือน)      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
9. มีจ  าหน่ายตามหา้งสรรพสินคา้ 

     

10. มีจ  าหน่ายตามศูนยบ์ริการ       
11. มีจ  าหน่ายตามร้านจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าทัว่ไป      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
12. มีการโฆษณาทางวทิยุ 

     

13. มีการโฆษณาทางโทรทศัน์      
14. มีการโฆษณาทางหนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร      
15. มีการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต      
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ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองท า

น า้อุ่น 
 

ระดับความส าคัญ 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

 
น้อย 
(2) 

น้อย 
มาก 
(1) 

16. มีการรับประกนัสินคา้      
17. มีการบริการหลงัการขาย      
18. มีศูนยบ์ริการไดม้าตรฐาน      

ด้านกายภาพของผลติภัณฑ์ 
19. มีหลายขนาดใหเ้ลือกตามท่ีตอ้งการ 

     

20. ปุ่มควบคุมนอ้ยใชง้านง่าย ปลอดภยั      
21. ตวัเคร่ืองท าจากพลาสติกอยา่งดี คงทนในการใชง้าน      
22. การออกแบบรูปทรงเหมาะสม ประหยดัพลงังาน      

ด้านการให้บริการหลงัการขาย 
23. รับคืนทนัที หากพบสินคา้พกพร่องจากการผลิต 

     

24. รับประกนัการใชง้านปกติ 1 ปี      
25. มีศูนยใ์หบ้ริการมากมายติดต่อง่าย      
 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองท าน า้อุ่นของผู้บริโภค 
1. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่านมกัจะเลือกซ้ือจากแหล่งใด 

[  ]  1. ร้านจ าหน่ายเคร่ืองไฟฟ้าทัว่ไป 
[  ]  2. ร้านคา้ส่ง 
[  ] 3. หา้งสรรพสินคา้ 
[  ] 4. ไดเร็กเมล์ 
[  ] 5. อ่ืนๆ (ระบุ)..................  

2. เหตุผลของการซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นใดท่ีท่านมีความตอ้งการเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
[  ] 1. ตอ้งการอาบน ้าอุ่นเพื่อสุขภาพ 
[  ] 2. ตอ้งการซ้ือใวใ้ชใ้นเวลาท่ีอากาศหนาว 
[  ] 3. ตอ้งการซ้ือใวเ้ป็นเฟอร์นิเจอร์ 
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3.เหตุผลส าคญัในการซ้ืออะไรคือเหตุผลท่ีใชเ้ปรียบเทียบในการเลือกซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่น 
 [  ] 1. ตรา/ยีห่้อสินคา้ท่ีเช่ือถือได ้    [  ] 2. คุณภาพ  
 [  ] 3. คุณสมบติัใชง้านง่าย  [  ] 4. ราคา 
 [  ] 5. ประหยดัพลงังาน     
4.การคน้หาขอ้มูลในการซ้ือก่อนท่ีท่านจะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท าน ้าอุ่นไดจ้ากแหล่งใดมากท่ีสุด 
 [  ] 1. พนกังานขาย                           

[  ]  2. หนงัสือพิมพ ์วารสาร  
[  ]  3. อินเตอร์เน็ต 

 [  ] 4. ส่ือโฆษณาทางวทิยแุละโทรทศัน์ 
 [  ] 5. สอบถามจากผูท่ี้เคยใช ้
5. โอกาสท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่นคือช่วงเวลาใด 
 [  ] 1.ใชเ้ฉพาะตอนเชา้      [  ] 2. ใชเ้ฉพาะตอนเยน็ 
              [  ] 3. ใชเ้ม่ืออากาศเยน็      [  ] 4. ใชทุ้กวนั 
           [  ] 5. ใชเ้ม่ือมีเวลา                              
6. จ  านวนเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีท่านมีใชใ้นท่ีพกัอาศยั 
 [  ] 1.  1 เคร่ือง                               [  ] 2.  2 เคร่ือง 
 [  ] 3.  3 เคร่ือง                               [  ] 4.  มากกวา่ 3 เคร่ือง 
7. ยีห่อ้ท่ีใชเ้คร่ืองท าน ้าอุ่นล่าสุดของท่าน 
 [  ] 1. แอลจี                                    [  ] 2. ชาร์ป 
 [  ] 3. ซนัโย                                    [  ] 4. พานาโซนิค 
 [  ] 5. ชมัซุง                                    [  ] 6. มิตซูบิชิ 
 [  ] 7. โตชิบา้                                  [  ] 8. มิซูซิตา้ 
 [  ] 9. โซน่ี                                      [  ] 10. ยีห่อ้ อ่ืนๆ (ระบุ)................... 
8. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท าน ้ าอุ่นคือใคร 
 [  ] 1. พอ่บา้น                    [  ] 2. แม่บา้น 
 [  ] 3. ลูกๆ                                 [  ] 4. สมาชิกทุกคน 
9. ประเภทเคร่ืองท าน ้าอุ่นท่ีใชใ้นปัจจุบนั 
 [  ] 1. เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบจุดเดียว 
 [  ] 2. เคร่ืองท าน ้าอุ่นแบบท าน ้าอุ่นไดห้ลายจุด  
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10. วธีิช าระค่าสินคา้ในการซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าแต่ละคร้ังท่านมีวธีิช าระค่าสินคา้อยา่งไร 
 [  ] 1. ช าระดว้ยเงินสด  [  ] 2. ช าระดว้ยเงินผอ่น 
 [  ] 3. ช าระดว้ยบตัรเครติดเต็มจ านวน 
 [  ] 4. ช าระดว้ยบตัรเครติด/ผอ่น 0% ไม่มีดอกเบ้ีย 
 
ส่วนที ่4  ข้อเสนอแนะอืน่ๆ 
                
............................................................................................................................................................. 
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………

……………………… 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นายสายณัต ์ ป่ินแกว้ 
วนั เดือน ปีเกดิ 12  ธนัวาคม  2517 
สถานทีเ่กดิ อ าเภอนางรอง  จงัหวดับุรีรัมย ์
ประวตัิการศึกษา วทิยาการจดัการ  วชิาเอกการจดัการทัว่ไป มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 
สถานทีท่ างาน บริษทั ยเูน่ียนโชจิรุชิ จ  ากดั 
ต าแหน่ง ผูจ้ดัการส่วนขายต่างประเทศ 


