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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูท่ี้เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ในสถานท่ีจดัจ าหน่ายใน
จงัหวดัปทุมธานี จ านวน 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือแบบสอบถาม สถิติ
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชก้ารทดสอบ
ไคสแควร์เพื่อวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 
15,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นต่อดา้นส่วนผสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ดา้นการ
ให้บริการ การออกแบบภายในห้องน ้ า โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ยีห่อ้ COTTO (คอตโต)้ แหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ คือส่ือโฆษณา (วทิยุ โทรทศัน์ แผน่พบั) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลทุกปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
และพบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทุกปัจจยัและปัจจยัดา้นการให้บริการการออกแบบภายใน
หอ้งน ้ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
ค าส าคัญ :  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด  พฤติกรรมการซ้ือ  เคร่ืองสุขภณัฑ์ 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this study was to study marketing mix factors in relating to buying 
sanitary behavior of consumers in Pathum Thani Province. 
 Samples of this study were 400 consumers who had purchased sanitary wares in Pathum 
Thani Province. The questionnaire was used for data collection. The statistical methods used in data 
analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, and Chi-Square.  
 The findings found that the personal factors of the samples were mainly males, aged 
between 21-30 years old, single, holding a bachelor’s degree, working as private employees, having 
average monthly salary of 15,001-30,000 Baht.  The consumers had ‘agree’ level of marketing mix 
for services and interior design of bathroom, and they had ‘strongly agree’ level for buying sanitary 
brand COTTO.  The sources of information affecting the buying behavior were advertisements 
(radio, television, brochures).  The hypothesis testing results showed that all personal factors relating 
to buying sanitary behavior.  Marketing mix factors and factors in services and interior design of 
bathroom also affect buying sanitary behavior. 
Keywords:  marketing mix factors, buying behavior, sanitary 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 จากนโยบายของรัฐบาลท่ีมีโครงการสร้าง ยุทธศาสตร์การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานดา้น
คมนาคมขนส่งของไทย ท าให้เกิดการพฒันาโครงข่ายการขนส่งสาธารณะใน กทม. และปริมณฑล 
ปทุมธานีเป็นหน่ึงในจงัหวดัท่ีได้รับผลกระทบดงักล่าว ท าให้สภาวะเศรษฐกิจต่าง ๆ ของจงัหวดั
ปทุมธานีขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ท าให้ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัมีมากข้ึน เหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
การพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์ละบา้นจดัสรร จึงส่งผลให้เกิดการตอ้งการใช้สินคา้วสัดุก่อสร้างและ
ตกแต่งขยายตวัตาม 

 อุสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑ ์จดัวา่เป็นส่ิงอ านวยความสะดวกสบายของมนุษย ์เป็นส่ิงท่ีช่วย
รองรับของเหลวท่ีเกิดจากการช าระลา้ง ขบัถ่าย ออกจากร่างกายมนุษย ์เพื่อสุขอนามยัของผูใ้ชเ้คร่ือง
สุขภณัฑ ์จึงเป็นอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นมากส าหรับมนุษย ์ 
 แต่สมยัน้ีจะเห็นไดว้า่ เคร่ืองสุขภณัฑไ์ม่เป็นเพียงอุปกรณ์ท่ีใชง้านเพียงอยา่งเดียวแลว้ แต่ยงั
เป็นอุปกรณ์ตกแต่งภายในบา้นซ่ึงจะสังเกตไดจ้าก การท่ีเจา้ของธุรกิจและตวัแทนจ าหน่ายให้บริการแก่
ผูบ้ริโภค ในดา้นการออกแบบภายใน การจดัองค์ประกอบให้เหมาะสมแก่การอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากการขยายตัวของเมืองจะเห็นถึงการเกิดของอสังหาริมทรัพย์ท่ีเป็น คอนโด ตึกแถว ตึก
ส านักงาน เป็นต้น ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเองเป็นส่ิงหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ท่ี
เปล่ียนไป ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมมากข้ึนกว่าการใช้งาน เช่น เลือกสุขภณัฑ์ท่ีมีความพอดีกบั
คอนโดท่ีอยู ่หรือมีความเหมาะสมกบัท่ีท างาน และยงัเพิ่มประโยชน์ใชส้อยให้มากข้ึนเพื่อให้คุม้ค่าต่อ
ท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีจ  ากดั ดว้ยเหตุน้ีเอง ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายจึงตอ้งมาให้บริการดา้นการออกแบบและจดั
องคป์ระกอบภายในแก่ผูบ้ริโภคมากข้ึน เพื่อเป็นตวัช่วยแก่ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 

 ดงันั้น จึงสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ : กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี ทั้งปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านส่วนผสมทาง
การตลาด และผูศึ้กษาสนใจศึกษาปัจจยัยอ่ย ไดแ้ก่ การบริการดา้นการออกแบบภายในห้องน ้ า วา่เป็น
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีหรือไม่ เพื่อท่ี
ผูป้ระกอบการจะสามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัไปใช้ปรับปรุงองคก์ร และสร้างกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและตอบสนองความตอ้งการใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 
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1.2  วตัถุประสงค์การวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสุขภณัฑ ์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 

 

1.3  สมมุติฐานการวจิัย 

 สมมุติฐานการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์: กรณีศึกษาของผูบ้ริโภคจงัหวดัปทุมธานี มีดงัน้ี 

 1.3.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์

 1.3.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์

 

1.4  ขอบเขตของการวจิัย 

 1.4.1  ขอบเขตดา้นพื้นท่ี การศึกษาน้ีศึกษาในจงัหวดัปทุมธานี โดยสุ่มเลือกห้างสรรพสินคา้
และศูนยก์ารคา้ในจงัหวดัประทุมธานี จ านวน 4 แห่ง ไดแ้ก่ 
  1.4.1.1  โฮมโปร (สาขาฟิวเจอร์ปาร์ค รังสิต) 
  1.4.1.2  เมกาโฮม (สาขาคลองหลวง) 
  1.4.1.3  บุญถาวร (สาขารังสิต) 
  1.4.1.4  SCG Home Solution (สาขาคลองสิบเอด็) 
 1.4.2  ขอบเขตดา้นประชากร กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาไดแ้ก่ 
 

1.5  ค าจ ากดัความในการวจิัย 

 เคร่ืองสุขภัณฑ์ หมายถึง ภาชนะ อุปกรณ์หรือเคร่ืองใช้ท่ีท าหน้าท่ีรองรับน ้ า รองรับ
ของเหลว และจ่ายของเหลว น ้ าเสีย หรือน ้ าโสโครกท่ีเกิดจากการใช้งานช าระล้างขบัถ่ายออกจาก
ร่างกายมนุษยเ์พื่ออ านวยความสะดวกสบาย และสุขภาพอนามยัของผูใ้ช ้แลว้ส่งถ่ายโดยตรงหรือโดย
ออ้ม เขา้สู่ระบบระบายน ้ าหรือแหล่งขจดัท่ีเหมาะสมอ่ืน หรือท่อระบายน ้ าสาธารณะท่ีอนุญาตให้
ระบายส่ิงเหล่าน้ีได้  ซ่ึงความหมายของสุขภณัฑ์นั้นครอบคลุมตั้งแต่ อ่างล้างหน้า อ่างอาบน ้ า โถ
ปัสสาวะชาย โถปัสสาวะหญิง และอุปกรณ์ประกอบหอ้งน ้าอ่ืน ๆ 
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 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดของบริษทัผูผ้ลิตหรือ
ตวัแทนจดัจ าหน่าย ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ซ่ึงปัจจยัทั้งส่ีมีอิทธิพลต่อพฤติการณ์การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมี  5 ขั้นตอน ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
เปรียบเทียบทางเลือก ด้านการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์  และด้านการประเมินผลหลงัการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์
 การตดัสินใจซ้ือ  หมายถึง  ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์ โดยมีขอ้มูล
และความรู้สึกสนบัสนุนผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ ์
 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยู่อาศยัในจงัหวดัปทุมธานี และตอ้งมีอ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ 
 การให้บริการ การออกแบบภายในห้องน ้ า หมายถึง บริการท่ีผูป้ระกอบการมอบให้แก่
ผูบ้ริโภค โดยการมีผูเ้ช่ียวชาญให้ค าปรึกษา และใชโ้ปรแกรมในการออกแบบภายใน ให้ลูกคา้ไดเ้ห็น
ถึงลกัษณะภายใน จากสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนเลือก หรือจากท่ีผูเ้ช่ียวชาญเป็นคนออกแบบให้ 
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1.6  กรอบแนวความคดิในการวจิัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

พฤติกรรมการซ้ือ 
เคร่ืองสุขภัณฑ์ 

-ตรายีห่้อ 
-แหล่งขอ้มูล 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อาย ุ 
- การศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได ้ 
- สถานภาพ  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดผลติภัณฑ์

เคร่ืองสุขภัณฑ์ 

- ผลิตภณัฑ์  (Product) 

- ราคา  (Price) 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) 

- ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ การ

ออกแบบภายในห้องน ้า 
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1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 เพื่อเป็นขอ้มูลให้บริษทัท่ีเก่ียวขอ้ง และนกัการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไปใชใ้นการ
วางแผนพฒันาตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้องการของผูบ้ริโภคไดม้าก
ยิง่ข้ึน และผูบ้ริโภคไดใ้ชเ้คร่ืองสุขภณัฑท่ี์ตรงตามความตอ้งการมากข้ึน 
 
 



บทที2่ 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์: กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี ไดท้าํการศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1 ขอ้มูลอุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑแ์ละอุสาหกรรมในจงัหวดัปทุมธานี 
 2.2 ความเป็นมาและสัญลกัษณ์ของสุขภณัฑ์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2.5 แนวคิดดา้นการตดัสินใจ 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ข้อมูลอตุสาหกรรมเคร่ืองสุขภัณฑ์และอสุาหกรรมในจังหวดัปทุมธานี 
 การผลติ 
 การผลิตเซรามิก ปี 2556 เคร่ืองสุขภณัฑ์ มีปริมาณการผลิต 7.40 ลา้นช้ิน เม่ือเทียบกบัปี
ก่อน เพิ่มข้ึนร้อยละ 10.45 สําหรับการผลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์สามารถเติมโตเพิ่มข้ึนจากการขยายตวัของ
ตลาดอสังหาริมทรัพย ์โดยเฉพาะในต่างจงัหวดัตามหวัเมืองใหญ่ และการผลิตเพื่อรองรับการส่งออก
ท่ีเพิ่มข้ึน 
 การตลาดและการจ าหน่าย 
 การจ าหน่ายในประเทศ 

 การจาํหน่ายเซรามิก ปี 2556 เคร่ืองสุขภณัฑ์ มีปริมาณการจาํหน่าย 4.73 ลา้นช้ิน เม่ือเทียบ
กบัปีก่อน เพิ่มข้ึนร้อยละ 13.16 ซ่ึงเติมโตเพิ่มข้ึนจากการขยายตวัของตลาดอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศ และการแข่งขนักบัสินคา้นาํเขา้มีแนวโนม้ลดลงจากการประกาศให้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์
เซรามิก : โถส้วมนัง่ราบ เป็นมาตรฐานบงัคบั 
 การค้าระหว่างประเทศ 
 การส่งออก 
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 การส่งออกผลิตภัณฑ์เซรามิกจะส่งไปยงัประเทศญ่ีปุ่น จีน สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย 
เยอรมนี และประเทศในกลุ่มอาเซียน โดยการส่งออกผลิตภณัฑ์เซรามิก ปี 2556 มีมูลค่ารวม 776.04 
ลา้นเหรียญสหรัฐฯ เม่ือเทียบกบัปีก่อนอยู่ในภาวะทรงตวั ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีการส่งออกเพิ่มข้ึน ไดแ้ก่ 
กระเบ้ืองปูพื้น บุผนงั เคร่ืองสุขภณัฑ์ เคร่ืองใชบ้นโต๊ะอาหาร และผลิตภณัฑ์เซรามิกอ่ืน ๆ ในขณะท่ี
การส่งออกของชาํร่วยเคร่ืองประดบัลดลงอยา่งต่อเน่ือง และลูกถว้ยไฟฟ้าลดลงจากการเปรียบเทียบ
กบัฐานตวัเลขปีก่อนท่ีมีการส่งออกไปจีนอยา่งกา้วกระโดด 
 การนาํเขา้ 
 การนําเข้าผลิตภณัฑ์เซรามิกส่วนใหญ่จะนําเข้าจากจีน ญ่ีปุ่น มาเลเซีย เวียดนาม และ
เยอรมนี โดยการนาํเขา้ผลิตภณัฑ์เซรามิก ปี 2556 มีมูลค่ารวมประมาณ 584.21 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 
เม่ือเทียบกบัปีก่อน เพิ่มข้ึนร้อยละ 17.47 ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากการนาํเข้าผลิตภณัฑ์เซรามิกสําหรับใช้ใน
หอ้งปฏิบติัการ และเซรามิกอ่ืน ๆ 
 นโยบายภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
 การประกาศให้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์เซรามิก : โถส้วมนัง่ราบ (มอก.792-2554) และ
ผลิตภณัฑ์กระเบ้ืองเซรามิก (มอก.2508-2555) เป็นมาตรฐานบงัคบั ซ่ึงมีผลบงัคบัในเดือนสิงหาคม 
2556 และเดือนมกราคม 2557 ตามลาํดบั จะช่วยสกดัการนาํเขา้สินคา้ท่ีมีราคาถูก คุณภาพตํ่า และ
ไม่ไดม้าตรฐานจากจีนท่ีทะลกัเขา้มาทาํตลาดแข่งกบัผูผ้ลิตในประเทศ ซ่ึงเป็นโอกาสให้ตลาดเคร่ือง
สุขภณัฑ์และกระเบ้ืองเซรามิก มีแนวโน้มเติบโตเพิ่มข้ึน (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2556 
เวบ็ไซต)์ 
 

2.2 ความเป็นมาและสัญลกัษณ์ของสุขภัณฑ์ 
 เคร่ืองสุขภัณฑ์ หมายถึง ภาชนะ อุปกรณ์หรือเคร่ืองใช้ท่ีทาํหน้าท่ีรองรับนํ้ า รองรับ
ของเหลว และจ่ายของเหลว นํ้ าเสีย หรือนํ้ าโสโครกท่ีเกิดจากการใช้งานชาํระล้างขบัถ่ายออกจาก
ร่างกายมนุษยเ์พื่ออาํนวยความสะดวกสบาย และสุขภาพอนามยัของผูใ้ช ้แลว้ส่งถ่ายโดยตรงหรือโดย
ออ้ม เขา้สู่ระบบระบายนํ้ าหรือแหล่งขจดัท่ีเหมาะสมอ่ืน หรือท่อระบายนํ้ าสาธารณะท่ีอนุญาตให้
ระบายส่ิงเหล่าน้ีได้  ซ่ึงความหมายของสุขภณัฑ์นั้นครอบคลุมตั้งแต่ อ่างล้างหน้า อ่างอาบนํ้ า โถ
ปัสสาวะชาย โถปัสสาวะหญิง และอุปกรณ์ประกอบหอ้งนํ้าอ่ืน ๆ 
 2.2.1 วตัถุดิบ และการผลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์ วตัถุดิบการผลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์จาํเป็นจะตอ้ง
เลือกวตัถุดิบท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสม เพื่อให้ได้เคร่ืองสุขภัณฑ์ท่ีดีโดยวสัดุท่ีนํามาใช้ทาํเคร่ือง
สุขภณัฑใ์ด ๆ มีความตอ้งการเช่นเดียวกนัคือ ไม่ดูดซึมนํ้ าหรือดูดซึมไม่เกินพิกดัท่ีกาํหนดให้มีความ
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แข็งแรง ทนทาน ใช้สะดวกและทาํความสะอาดง่าย โดยวตัถุดิบท่ีนาํมาผลิตแบ่งออกได้เป็น 3 
ประเภทดว้ยกนัคือ 

  2.2.1.1 เคร่ืองสุขภณัฑ์ประเภทเคร่ืองดินเผาเคลือบ เคร่ืองสุขภณัฑ์ดินเผาเคลือบท่ี
ผลิตข้ึนมาเพื่อการใชง้านพอแบ่งไดเ้ป็นสองชนิด กล่าวคือ (1) เคร่ืองสุขภณัฑ์ดินเผาเคลือบชนิดเออร์
เทนแวร์ (Earthen Ware) (2) เคร่ืองสุขภณัฑ์ดินเผาเคลือบชนิด วิเทรียสไชน่า (Vitreous China) ความ
แตกต่างของเคร่ืองสุขภณฑ์ทั้งสองชนิดท่ีเห็นไดช้ดัคือ คุณสมบติัในดา้นการดูดซึมนํ้ า ซ่ึงเออร์เทน
แวร์ มีคุณสมบัติดูดซึมนํ้ าสูงกว่าชนิดวิเทรียสไชน่ามาก จึงส่งผลถึงด้านสุขอนามัย กล่าวได้ว่า 
สุขภณัฑ์ชนิดเออร์เทนแวร์เป็นสุขภณัฑ์เคร่ืองเคลือบดินเผาท่ีมีคุณภาพปานกลาง ส่วนสุขภณัฑ์วิเท
รียสไชน่า เป็นเคร่ืองเคลือบดินเผาท่ีมีคุณภาพสูงและแขง็แกร่ง ในปัจจุบนัผูผ้ลิตทุกรายต่างหนัมาผลิต
เคร่ืองสุขภณัฑช์นิดไชน่า วิเทรียสไชน่าดว้ยกนัทั้งส้ิน เคร่ืองสุขภณัฑ์ดินเผาเคลือบชนิดวิสเทรียสไช
น่าท่ีแตกต่างจากชนิดอ่ืน 
   2.2.1.1.1 การดูดซึมนํ้าตํ่า นอ้ยกวา่ร้อยละจุดหา้ (0.5%) ของนํ้าหนกัแหง้ 
   2.2.1.1.2 ไม่ดูดซบักล่ิน 
   2.2.1.1.3 ไม่ร้าวรานเม่ือใชง้านเป็นระยะเวลานาน 
   2.2.1.1.4 จะไม่เกิดปัญหาความเสียหายของผิวเคลือบเม่ือเช็ดลา้งทาํความสะอาด
ดว้ยวธีิปกติตามคาํแนะนาํ 
   2.2.1.1.5 คงสภาพเพื่อการใชง้านตลอดไป 
 คุณสมบติัเคร่ืองสุขภณัฑ์ประเภทเคร่ืองเคลือบท่ีดีคือ เคร่ืองสุขภณัฑ์ตอ้งไม่มีรอยแตกร้าว 
ผิวเคลือบจะตอ้งมนัและเรียบ มีการดูดซึมนํ้ าไม่เกินกาํหนด กล่าวคือ มีคุณสมบติัดูดซึมนํ้ าน้อยกว่า
ร้อยละ จุดห้าของนํ้ าหนกัแห้ง สุขภณัฑ์ทุกชนิดท่ีผ่านกรรมวิธีการผลิต อาจมีรอบตาํหนิต่าง ๆ เช่น 
จุดด่างหรือรูเขม็ท่ีผิวภายนอกรวมทั้งความคลาดเคล่ือนต่าง ๆ ของมิติ แต่จะตอ้งอยูภ่ายในขอ้กาํหนด
ต า ม ม า ต ร ฐ า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อุ ต ส า ห ก ร ร ม ซ่ึ ง ค ว บ คุ ม ม า ต ร ฐ า น โ ด ย สํ า นัก ง า น ม า ต ร ฐ า น
ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมกรมอุตสาหกรรมรวมทั้งตอ้งผลิตไดต้ามกาํหนดมาตรฐานระหวา่งประเทศท่ี
ผูผ้ลิตนาํมาใชเ้ป็นมาตรฐานอีกดว้ยคุณสมบติัอ่ืนของสุขภณัฑท่ี์ดีนั้น นอกเหนือจากการชาํระลา้งแลว้
ยงัรวมถึงคุณสมบัติในการทนทานต่อการเปรอะเป้ือนการเผาไหม้ และความทําทานต่อการ
เปล่ียนแปลงในอุณหภูมิต่าง ๆ 
 2.2.2 เคร่ืองสุขภณัฑป์ระเภทโลหะ 
   เหล็กมีคุณสมบติัเหมาะสมในการนาํมาใชเ้ป็นวตัถุดิบเพื่อการผลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์
ไดดี้ ดว้ยเหตุผลท่ีเหล็กสามารถนาํมาหลอมละลายแลว้สามารถข้ึนรูปร่างต่าง ๆ ไดต้ามความตอ้งการ
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โดยอาศัยกรรมวิธีการหล่อแบบโดยใช้แม่แบบเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีนิยมใช้วตัถุดิบจากเหล็ก ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ประเภทอ่างอาบนํ้ า อ่างลา้งชาม เป็นตน้ ซ่ึงมกัเป็นสุขภณัฑ์ชนิดท่ีมีขนาดใหญ่ ไม่เกิดการ
บิดเบ้ียวขณะทาํการผลิตดงักล่าวน้ี จะใชก้รรมวธีิการเคลือบผวิเช่นเดียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ทาํการดินเผา 
 แต่อย่างไรก็ตามความนิยมของผลิตภณัฑ์ชนิดเหล็กเคลือบน้ีไดล้ดลงในช่วงระยะเวลาท่ี
ผ่านมา เน่ืองจากเหล็กมีนํ้ าหนักมากไม่สะดวกในการติดตั้งและบาํรุงรักษา ตลอดจนมีราคาสูง 
ผลิตภณัฑ์ท่ีทาํจากวสัดุอ่ืนไดเ้ขา้มาทกแทน เช่น ผลิตภณัฑ์จากพลาสติก จาํพวกอะครีลิค ผลิตภณัฑ์
จากเหล็กพอจาํแนกออกเป็น 2 รูปแบบคือ ผลิตภณัฑช์นิดหล่อหลอม ผลิตภณัฑช์นิดเหล็กแผน่ 
 2.2.3 เคร่ืองสุขภณัฑ์ประเภทอะครีลิค อะครีลิคเป็นผลิตภณัฑ์ชนิดหน่ึงของวสัดุประเภท
พลาสติกและไดรั้บการพฒันาข้ึนมาเพื่อใชส้ําหรับงานผลิต เคร่ืองสุขภณัฑ์และส่วนประกอบห้องนํ้ า
แบ่งเป็น 2 ชนิด ของคุณภาพคือ อะครีลิคทัว่ไป และอคีลิคชนิดใชง้านสุขภณัฑ ์
 2.2.4 ชนิดของเคร่ืองสุขภณัฑ ์แบ่งเคร่ืองสุขภณัฑอ์อกได ้9 ชนิด 
  2.2.4.1 โถส้วม (Toilet) แบ่งตามประเภทของการใชง้านได ้4 ประเภท 
   2.2.4.1.1 โถส้วมชนิดช้ินเดียว (One Piece Toilet) เป็นสุขภณัฑ์ท่ีมีความหรูหรา
เป็นพิเศษ มีขนาดใหญ่ใหค้วามสะดวกสบายต่อผูใ้ช ้รวมทั้งมีรูปแบบท่ีทนัสมยัสวยงามคุณลกัษณะท่ี
สําคญัของสุขภณัฑ์ช้ินเดียวน้ี จะรวมถงัพกันํ้ าและโถส้วมต่อเน่ืองกนัเป็นช้ินเดียว การออกแบบน้ีจะ
ช่วยให้การทาํความสะอาดไดง่้าย และทาํงานของชุดอุปกรณ์สุขภณัฑ์จะมีเสียงเงียบกว่าการทาํงาน
ของสุขภณัฑช์นิดอ่ืน 
   2.2.4.1.2 โถส้วมชนิดประเภทติดกนั (Close-Couple) เป็นสุขภณัฑ์ชนิดสองช้ิน
ประกอบเขา้ด้วยกนั คือส่วนท่ีเป็นถงัพกันํ้ า และอุปกรณ์กบัโถส้วม สุขภณัฑ์ชนิดน้ีออกแบบให้มี
ลกัษณะการทาํงานภายในส้วม ท่ีมีการทาํงานเงียบ รวมทั้งให้ความสะดวกสบายต่อผูใ้ช ้เหมาะสมกบั
บา้นพกัอาศยัทัว่ไป โดยมีรูปแบบใหเ้ลือกมากตามความเหมาะสม และความตอ้งการของผูใ้ช ้
   2.2.4.1.3 โถส้วมราดนํ้ า ทาํการชาํระลา้งโสโครกของสุขภณัฑ์น้ีใช้นํ้ าราดสู่โถ
ส้วมโดยตรง ไม่ใชอุ้ปกรณ์ช่วย เช่น ถงัพกันํ้ าสุขภณัฑ์เป็นแบบง่าย ๆ มีราคาประหยดั และมีขนาดท่ี
พอเหมาะกบัการใชง้านแบบพื้นฐานทัว่ไป โถส้วมราดนํ้ าน้ี พอแบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ โถส้วมราด
นํ้าชนิดนัง่ยอง และโถส้วมราดนํ้าชนิดนัง่ราบ ซ่ึงมีการออกแบบรูปร่างใหมี้ความสะดวกสบายต่อผูใ้ช้
มากยิง่ข้ึน และตอบสนองความตอ้งการในกลุ่มลูกคา้ระดบักลางท่ีมีปัญหาเก่ียวกบัระบบประปา 
   2.2.4.1.4 โถส้วมชนิดใชอุ้ปกรณ์ฟลชัวาล์ว (Bowl With Flush Valve Assembly) 
สุขภณัฑ์ในกลุ่มดงักล่าวน้ี จะมีลกัษณะและรูปแบบลา้ยกบัสุขภณัฑ์ชนิดประกอบติดกนั แต่มีความ
แตกต่างกนัในส่วนท่ีไม่ใช่อุปกรณ์และถงัพกันํ้ า แต่ไดอ้อกแบบไวเ้พื่อใช้กบัอุปกรณ์ ฟลชัวาล์วซ่ึง
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เป็นอุปกรณ์ท่ีดึงนํ้ าโดยตรงจากเส้นท่อนํ้ า โดยอาศยัแรงของนํ้ าภายในเส้นท่อนั้น โดยจะมีรอบของ
การทาํงานประมาณ 10-15 วินาทีต่อคร้ัง การใช้อุปกรณ์ฟลชัวาล์วน้ีจะมีเสียงดงัมากกว่าการทาํงาน
ของสุขภณัฑ์อ่ืน เน่ืองจากแรงดนันํ้ าในท่อ สุขภณัฑ์ชนิดน้ีเหมาะท่ีจะใช้กบัหน่วยงานธุรกิจการคา้
และอุตสาหกรรมและสาธารณะมากกวา่ท่ีจะใชใ้นบา้นพกัอาศยัโดยทัว่ไป 

2.2.4.2 อ่างล้างหน้า (Lavatory) อ่างล้างหน้าแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้
ดงัต่อไปน้ี  

2.2.4.2.1 อ่างวางบนเคาน์เตอร์ (Countertop Lavatory) เป็นอ่างชนิดท่ีไดรั้บ
การออกแบบใหมี้ความหรูหรา ติดตั้งโดยการเจาะและจดัวางให้นํ้ าหนกัของอ่างวางอยูบ่นผิวหนา้ของ
เคาน์เตอร์ดา้นบน สุขภณัฑ์ชนิดน้ีเหมาะท่ีจะใช้กบังานบา้นพกัอาศยั และห้องนํ้ าท่ีมีความหรูหรา
ทัว่ไป 
   2.2.4.2.2 อ่างวางใตเ้คาน์เตอร์ (Under counter Lavatory) เป็นอ่างลา้งหนา้
ชนิดท่ีไม่มีปีกของอ่าง การติดตั้งจะจดัวางอยู่ใต้ผิวพื้นของเคาน์เตอร์ด้านบน โดยเจาะผิวบนของ
เคาน์เตอร์ให้มีขนาดพอดีกบัขนาดของอ่าง อ่างแบบดงักล่าวน้ี เหมาะสมท่ีจะใช้กบัอาคารใหญ่ทาง
ธุรกิจและสวนสาธารณะ รวมทั้งบา้นพกัอาศยัท่ีหรูหรา ตอ้งการเนน้ส่วนผวิของเคาน์เตอร์ 
   2.2.4.2.3 อ่างชนิดแขวนผนงั (Wall Hung Lavatory) เป็นการติดตั้งอ่างโดย
ปกติทัว่ไป โดยใช้อุปกรณ์จดัติดสุขภณัฑ์กบัผนัง ขนาดของสุขภณัฑ์โดยทัว่ไป จะไม่ใหญ่นักและ
มกัจะมีนํ้ าหนกันอ้ย ปัจจุบนัไดมี้การพฒันาให้มีขนาดใหญ่และรูปแบบท่ีหรูหราข้ึนและใชข้ายึดกบั
พื้นช่วยจบัยึดการทรงตวัของอ่างอีกดว้ยขาตั้งอ่างลา้งหน้าเป็นอุปกรณ์ประกอบท่ีทาํดว้ยผลิตภณัฑ์
ประเภทดินเผาเคลือบ เพื่อเพิ่มความสวยงามและใช้บงัท่อระบายนํ้ า รวมทั้งรับนํ้ าหนกัของอ่างเม่ือ
แขวนกบัผนงั 
  2.2.4.3 โถปัสสาวะชาย (Urinal) เป็นสุขภณัฑ์ชนิดแขวนผนงัโดยใชอุ้ปกรณ์จบัยึด
และใช้อุปกรณ์ฟลชัวาล์วเพื่อการชาํระลา้งมีทั้งขนาดท่ีใช้ในบา้นพกัอาศยั อาคารใหญ่ทางธุรกิจและ
สวนสาธารณะ 
  2.2.4.4 โถชาํระอเนกประสงค ์(Bidet) เป็นสุขภณัฑท่ี์พฒันารูปแบบมาเพื่อใชง้านกบั
สภาพสตรีตามปกติ และยงัมีคุณประโยชน์นอกเหนือจากน้ีกล่าวคือ สามารถใช้เป็นท่ีล้างเทา้หรือ
ชาํระลา้งทาํความสะอาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีแบบให้เลือกทั้งแบบวางตวับนพื้นและชนิดแขวนผนงัโดย
ใชอุ้ปกรณ์ยดึติดกบัผนงัโดยตรง 
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  2.2.4.5 อุปกรณ์ประกอบห้องนํ้ า (Bath Room Accessory) เป็นสุขภณัฑ์ทัว่ไปท่ีใช้
ประกอบในหอ้งนํ้า เช่น ท่ีใส่กระดาษชาํระ ท่ีใส่สบู่ ราวแขวนผา้ ชั้นวางของและอ่ืน ๆ โดยมีรูปแบบ
ท่ีง่ายและสะดวกต่อการติดตั้งและใชง้าน 
  2.2.4.6 ถาดรองนํ้ า (Shower Tray) ชนิดของถาดรองอาบนํ้ าโดยทัว่ไปจะแบ่งเป็น 2 
ชนิดคือ 
   2.2.4.6.1 ถาดรองอาบนํ้าชนิดทาํดินเผาเคลือบ 
   2.2.4.6.2 ถาดรองอาบนํ้าชนิดทาํดว้ยอะครีลิค 
  2.2.4.7 อ่างอาบนํ้ า (Bath Tub) อ่างอาบนํ้ าท่ีใชใ้นปัจจุบนัไดพ้ฒันารูปแบบและ
คุณสมบติัแตกต่างจากเดิมมาก โดยไดเ้พิ่มอ่างอาบนํ้ าระบบนํ้ าวนข้ึน นอกเหนือจากอ่างอาบนํ้ าระบบ
ธรรมดา และในดา้นคุณสมบติัของอ่างอาบนํ้าก็มีแบ่งออกเป็นหลายประเภทแตกต่างกนั เช่น 
   2.2.4.7.1 Steel Bath ใช ้Vitreous Enamel เป็นสีบนผิวของเหล็ก คงทนถาวร
ตลอดทัว่ทั้งอ่างอาบนํ้าทนความร้อนไดดี้ ทนการขีดข่วน ทนกรดและด่าง  
   2.2.4.7.2 Cast-iron เป็นอ่างท่ีข้ึนรูปจากการหล่อแบบของเหล็กเหนียวมีนํ้ าหนกั
มากมีความคงทนถาวรเคลือบผวิดว้ยสีเคลือบตลอดทั้งดา้นหนา้ของอ่าง 
   2.2.4.7.3 Americas เป็นอ่างอาบนํ้ าท่ีทาํจาก Cast-iron Americas มีคุณลกัษณะ
พิเศษในการป้องกนัปัญหาการแตกร้าวจากการกระทบ และลดเสียงดงัเน่ืองจากนํ้ าตกกระทบ นํ้ าอุ่น
ภายในอ่างจะคงอุณหภูมิไดน้านกวา่ชนิดธรรมดา 
   2.2.4.7.4 Standard อ่างอาบนํ้ าชนิดเหล็กแผน่ข้ึนรูป มีความหนานอ้ยกวา่ 2 ชนิด
ขา้งตน้ค่อนขา้งมาก 
  2.2.4.8 อุปกรณ์ประกอบชุดห้องนํ้ า (Tank Fitting) ทาํหนา้ท่ีหลกัในการควบคุมการ
ชาํระลา้งภายในโถส้วม ชนิดนัง่ราบ และนัง่ยอง อุปกรณ์ Tank Fitting จะประกอบดว้ยส่วนหลกั 2 
ส่วนคือ ชุดควบคุมนํ้าเขา้และชุดควบคุมการชาํระลา้ง 
  2.2.4.9 อุปกรณ์ชุดฝาปิดและฝารองนัน่ (Seat and Cover) เป็นอุปกรณ์ส่วนประกอบ
ท่ีสาํคญัส่วนหน่ึงของชุดโถส้วม ชนิดนัง่ราบ มีจุดประสงคเ์พื่อใหค้วามสะดวกสบายขณะใชง้าน 
 2.2.5 การแบ่งเกรดเคร่ืองสุขภณัฑ์ เคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีผลิตจากโรงงานเพื่อจาํหน่ายแก่ผูใ้ชใ้น
เคร่ืองชนิดเดียวกนัอาจแบ่งเกรดคุณภาพของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัออกไปให้ผูใ้ช้เลือกซ้ือได้ตาม
ฐานเศรษฐกิจ คือมีราคาตํ่าสุดไปจนถึงราคาแพงสุด โดยแบ่งเกรดเป็น 4 เกรดคือ 
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  2.2.5.1 แบบหรูหราขนาดใหญ่ (Grand Luxury) มีรูปทรงขนาดใหญ่สวยงาม มีสีสัน
สะดุดตา ระบบสีจะเป็นสีพรีเม่ียมหรือสีพิเศษ มีความประณีตทั้งดา้นรูปทรงและ สีเคลือบ ราคาแพง
ท่ีสุดเหมาะกบัหอ้งนํ้าขนาดใหญ่ 
  2.2.5.2 แบบหรูหราธรรมดา (Luxury) รูปทรงจะเล็กกว่าและความสวยงามสู้อยา่ง
แรกไม่ไดเ้หมาะกบัหอ้งนํ้าขนาดกลางไปถึงขนาดใหญ่ราคาตํ่ากวา่แบบแรก 
  2.2.5.3 แบบธรรมดา (Basic) เป็นแบบประหยดั ความละเอียดของตวัสุขภณัฑ์และ
ผวิเคลือบปานกลาง อยูใ่นระบบสีขาว หรือสีธรรมดา ราคาปานกลาง 
  2.2.5.4 แบบประหยดั (Economy) เป็นแบบประหยดั ความละเอียดของตวัสุขภณัฑ์
และผวิเคลือบไม่ค่อยดี เม่ือมองดูผวิจะเป็นคล่ืนไม่เรียบเสมอกนั เหมาะกบับา้นราคาถูก อยูใ่นระบบสี
ขาวเสียส่วนมากใชก้บับา้นจดัสรร 
 2.2.6 โครงสร้างการจดัจาํหน่าย ในการจาํหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑน์ั้น เดิมผูผ้ลิตแต่ละแห่งเป็น
ผูผ้ลิตและจาํหน่ายเอง แต่เม่ือมูลค่าการขายสูงข้ึน และผูผ้ลิตไดมี้การขยายธุรกิจให้กวา้งขวางมากข้ึน
มีสินคา้หลายชนิดข้ึน ผูผ้ลิตต่าง ๆ จึงไดเ้ปล่ียนกลยุทธ์ในการจดัจาํหน่ายมาตั้งบริษทัใหม่ข้ึนมา เพื่อ
ทาํหนา้ท่ีในการจาํหน่าย ซ่ึงอาจเป็นโครงการ หรือตวัแทนจาํหน่าย พร้อมทั้งทาํหนา้ท่ีส่งเสริมการขาย 
และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่  ในการกระจายสินค้าออกสู่ตลาดในประเทศ ผู ้ผลิตใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑ์จะแบ่งออกเป็น 2 ช่องทางดว้ยกนัคือ จาํหน่ายผา่นตวัแทนจาํหน่าย เช่น 
ร้านคา้วสัดุก่อสร้าง ร้านคา้สุขภณัฑ์และกระเบ้ืองปูพื้น บุผนัง ซ่ึงมีสัดส่วนการจาํหน่ายประมาณ    
ร้อยละ 90 และจาํหน่ายตรงให้กบัผูใ้ช ้หน่วยงาน หรือ โครงการ เช่น บา้นจดัสรร ทาวน์เฮาส์ ตึกแถว 
เป็นตน้ โดยทัว่ไปจะเป็นหน่วยงานโครงการท่ีมีขนาดใหญ่มูลค่าการซ้ือขายมาก ซ่ึงมีสัดส่วนการ
จาํหน่ายประมาณร้อยละ 10  
 การเลือกซ้ือชกัโครก 
 ชกัโครกในปัจจุบนัมีการพฒันาให้ใช้นํ้ าน้อยลง แต่ยงัคงประสิทธิภาพในการชาํระล้าง
เช่นเดิม จึงช่วยประหยดันํ้ าได้ถึง 30% ของการชาํระล้างแต่ละคร้ัง แต่การใช้นํ้ าน้อยท่ีสุดไม่ได้
หมายความวา่การชาํระลา้งจะดีท่ีสุดเสมอไป ดงันั้นจึงตอ้งพิจารณาหลายอยา่งในการเลือกซ้ือชกัโครก 
ซ่ึงมีหลกัสาํคญัคือ 
 1. ขนาดของท่อประปาท่ีเช่ือมต่อเขา้ตวัสุขภณัฑ์ ควรมีขนาดตรงกบัประเภทของสุขภณัฑ์
ท่ีใช ้เช่น ชกัโครกฟลชัวาลว์ ตอ้งเดินท่อประปาขนาด 1น้ิว 
 2. ระยะการวางท่อประปาและท่อนํ้าทิ้งควรเหมาะสมกบัรุ่นของสุขภณัฑ ์
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 3. อุปกรณ์ประกอบร่วม เช่น หนา้แปลนชกัโครก เป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยให้ตาํแหน่งการติดตั้ง
ชกัโครกแม่นยาํยิ่งข้ึน และยงัช่วยขจดักล่ินท่ีไม่พึงประสงค์ ท่ีเกิดจากการติดตั้งไม่ตรงกนัระหว่าง
ตาํแหน่งท่อนํ้าทิ้งและท่อของส้วมอีกดว้ย 
 4. ตรวจดูสภาพภายนอกของตวัชกัโครก ตอ้งไม่มีรอยแตกร้าว หรือบ่ิน ตลอดจนดูความ
สวยงาม ความประณีต โดยสุขภณัฑท่ี์มีราคาแพง ไม่น่าจะพบปัญหาลกัษณะน้ี 
 5. ก่อนตดัสินใจซ้ือ ควรให้ผูข้ายทดลองการชะลา้ง ของโถชกัโครก โดยใส่กระดาษทิชชู่
หรือเศษผา้ลงไป สังเกตวา่ส่ิงเหล่านั้นลงไปไดอ้ย่างสะดวกหรือไม่ และตอ้งตรวจดูอุปกรณฑ์ชุดลูก
ลอยว่าอยู่ในสภาพเรียบร้อยหรือไม่ เช่น โซ่ไม่หลุด ลูกลอยนํ้ าอยูใ่นสภาพดีพร้อมใช้งานหรือไม่ฝา
รองนัง่โถส้วมตอ้งอยูใ่นสภาพดี 
 โถปัสสาวะชาย ปัจจุบนัในทอ้งตลาดมีโถปัสสาวะชายจาํหน่ายทั้งประเภทท่ีมีแอ่งนํ้ ากนั
กล่ินในตวัและไม่มีแอ่งนํ้ากนักล่ิน หากเลือกซ้ือประเภทไม่มีแอ่งนํ้ ากนักล่ินก็ควรซ้ืออุปกรณ์ หรือขอ้
ต่อกล่ินเพิ่ม และท่ีสําคญัควรเลือกให้เหมาะสมกบัสภาวะการใชง้านและขนาดของพื้นท่ีของห้องนํ้ า
ของคุณอีกดว้ย 
 ตู้อาบนํ้ าหรือฉากกั้ นอาบนํ้ าในการออกแบบห้องนํ้ าสมัยใหม่ เพื่อให้สอดคล้องกับ
ชีวิตประจาํวนั ดว้ยการแบ่งแยกเปียกออกจากส่วนแห้ง ท่ีนอกจากการใช้งานภายในห้องนํ้ าเป็นไป
อยา่งสะดวกดว้ยแลว้ ยงัช่วยป้องกนัอุบติัเหตุจากการล่ืนหกลม้ 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler (2000, p. 14) ไดใหค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ เป็น 
กลุ่ม ของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า
หมายถึง การผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการกาํหนดราคา การส่งเสริมการขาย
ผลิตภณัฑ ์เสนอขายและระบบการจดัจาํหน่ายซ่ึงไดม้าการจดัออกแบบเพื่อใช ้สําหรับการเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดวา่ เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทั ใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได ้ซ่ึงบริษทั ใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชร่้วมกนั 
เพื่อให ้บรรลุวตัถุประสงค ์ทางการติดต่อส่ือสารขององคก์ร 
 จากความหมายขา้งตน้ พอจะสรุปไดว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์รใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความ 
ตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix หรือ4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่นบรรจุ
ภณัฑ์สีราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ 
สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และ สแตนตนั, 2001, p. 9) ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย 
อาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ีองคก์ร 
หรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ 
ลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายไดก้ารกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึง
ปัจจยัต่อไปน้ี 
  1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2  องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์คุณภาพ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ฯลฯ 
  1.3  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
  1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
  1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบั ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์
(Product Line) คุณสมบติัสาํคญัของผลติภณัฑ ์
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 1. คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความคงทนของ
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
ถา้สินคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซํ้ าถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ก็ขายไม่ได้
นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่ สินคา้ควรมีคุณภาพระดบั ใดบา้งและ ตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของ
ผูบ้ริโภครวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ 
 2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง ลกัษณะ
ท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นไดแ้ละสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสั ทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียงสัมผสั 
เช่น รูปร่างลกัษณะรูปแบบ การบรรจุภณัฑเ์ป็นตน้ 
 3. ราคา เป็นจาํนวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบัผลประโยชน์
ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการการตดัสินในดา้นราคาไม่จาํ เป็นตอ้งเป็นราคาสูงหรือตํ่าแต่เป็นราคา
ท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 
 4. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือคาํสัญลกัษณ์การออกแบบหรือ
ส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย
เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
 5. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการผลิตส่ิง
บรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะนาํไปสู่การจูงใจให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้น บรรจุ
ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์สินคา้นั้นใหช้ดัเจน 
 6. การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบั รูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูลิ้ตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญด้านการ
ออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินค้าให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 
 7. การรับประกนั (warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญั ในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้พวก
รถยนต ์เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของลูกคา้และ 
รวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนั เป็นลายลกัษณ์
อกัษร หรือดว้ยคาํพดูโดยทัว่ ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นสาํคญั 3 ประเด็น คือ 
  1.1 การรับประกันต้องให้ข้อ มูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผู ้ซ้ือจะร้องเรียนท่ีไหน กับ ใคร 
อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา 
  1.2 การรับประกนัตอ้งให ้ผูบ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ 
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  1.3  การรับประกนั จะตอ้งระบุเง่ือนไขการรับประกนั ทางด้านระยะเวลาขอบเขต
ความรับผดิชอบและเง่ือนไขอ่ืน ๆ 
 8. สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีทาํให้เกิดอารมณ์ด้าน
จิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้และสนใจในผลิตภณัฑ ์
 9. การใหบ้ริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยูก่บัการให้บริการแก่
ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดีและถูกใจ เช่น การ
บริการหลงัการขาย เป็นตน้ 
 10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอยา่งในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่ พอใจแบบใด 
ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 
 11. ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงสําคัญ ท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยงัเป็นปัญหาทาง
จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ ท่ีไม่ปลอดภยัทาํให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก
ผลิตภณัฑซ่ึ์งเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ ์ 
 12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยี ซ่ึงตอ้งมีการกาํหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพและความ
ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้
 13. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ ให้สอดคล้องกบัความ
คาดหวงัของลูกคา้และสามารถนาํไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้
 14. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะ ผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ ท่ีสูงกว่า
ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป 
 15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
มีให้เลือกมากในรูปของสีกล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํ เป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ (เอ็ตเซลวอล์คเกอร์ และ สแตนตนั, 2001, หนา้ 7) หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูป
ตวัเอง ราคา เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจากProduct ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะ
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เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ 
ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งคาํนึงถึง 
  2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ 
ยอมรับของ 
ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่ สูงกวา่ ราคาผลิต 

2.2 ตน้ ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนั 
2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 คุณสมบติัสาํคญัของราคา (Kotler, 1997, pp. 611-630) 
 1. การกาํหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์
หรือเม่ืออีการแนะนาํผลิตภณัฑ์ เขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม่หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือเม่ือ มีการ
เข้าประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตาํแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑ์ กับราคา 
อยา่งไรในแต่ละตลาด 
 2. การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี 
  2.1 ส่วนลดเงินสดคือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ สาํหรับการชาํระเงินโดยเร็ว 
  2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหักกับ
ลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียม และไม่ควรเกินตน้ ทุนของผูข้ายการให้ส่วนลดอาจให้ตามคาํสั่งซ้ือ
แต่ละงวด หรือใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 
  2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินค้า หรือบริการนอก
ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตัว๋ เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 
 3. การให้ระยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and Credit 
Term) คือการใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาท่ีกาํหนดไว้
ดงันั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้
 3. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด
สถาบนั ท่ีนาํผลิตภณัฑ ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย 
ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงัการจดัจาํหน่ายจึง 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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  3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ
(เอ็ตเซลวอล์คเกอร์ และสแตนตนั, 2001, p. 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ (หรือ)
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คน
กลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต
(Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทาง
ออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) 
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 
  3.2 การกระจายตัวสินค้า  หรือการสนับสนุนการกระจายตัว สินค้า สู่ตลาด 
(PhysicalDistribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการ
ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ ไป
ยงัจุด สุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร (คอตเลอร์ และ
อาร์มสตรอง, 2003, p. 5) หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
   3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ ต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ
เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และสแตนตนั, 2001, p.10) หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร 
เก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขายและการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal Selling) 
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการองค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้ง ใช้
หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารหรือ 
ผลิตภณัฑบ์ริการ หรือความคิด 
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
   4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 
(เบลช์, 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีกบัลูกคา้ (คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง, 2003, p. 5)  
  4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
  4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงาน 
(Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือ กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุน
การโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย (เอ็ตเซลวอล์คเกอร์  และ สแตนตนั, 2001, p. 11) ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
  4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
Promotion) 
  4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
  4.3.3  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงาน (Sales 
Force Promotion) 
 4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือPR) 
  4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือ
ตรา สินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านส่ือ
กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
  4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึงความพยายามในการ
ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบาย 
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ให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และ สแตนตนั, 2001, 10) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม 
หรือป้องกนั ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
  4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ โดยตรงกับผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัทีทั้งน้ีต้องอาศยัขอ้มูลลูกค้าและการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือ
โฆษณาและแคตตาล็อก (อเรนส์, 2002, p. 6) 
  4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนอง โดยตรงไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทศัน์หรือ ป้าย โฆษณา (อเรนส์, 
2002, 6) 
  4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดย 
มุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้เคร่ืองมือท่ีสาํคญั ในขอ้น้ีประกอบดว้ย 
   4.5.3.1 การขายทางโทรศพัท ์
   4.5.3.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
   4.5.3.3 การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 
   4.5.3.4 การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม 
การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 ดงันั้น จึงจาํ เป็นท่ีจะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่าน้ีเข้าด้วยกัน ให้เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น กาแฟสดมุ่งท่ีจะส่ือสารโฆษณาทั้งทางโทรทศัน์
หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร นอกจากนั้น ยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ 
เป็นตน้นอกจากน้ี อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) ยงัได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดวา่ หมายถึง ตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี  
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 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ ของบริษทั ท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑ ์ท่ีใหม่และสลบัซบั ซอ้นอาจตอ้งมีการตดั สินใจอยา่งกวา้งขวาง  
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคทาํการประเมิน
ทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
นอ้ย ลดตน้ ทุนการซ้ือหรือทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ  
 3. ช่องทางการจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการทาํให้มี
ผลิตภณัฑ์ ไวพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์แน่นอนว่า สินคา้ท่ีมีจาํหน่าย
แพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนาํไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีนาํเสนอก็อาจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
ไดทุ้กขั้น ตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้วา่ 
เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดม้นั สามารถส่งมอบให้ได ้มากกวา่สินคา้
ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยืนยนัวา่ การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้งจากเคร่ืองมือ
ทางการตลาดหรือส่วนประกอบท่ีสําคญั ของกลยุทธ์การตลาด4 ประการ ท่ีเรียกว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสั้น ๆ วา่ 4P’s คือ Product, Price, Place, Promotion ในการ
สนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุว ัตถุประสงค์ขององค์การ ซ่ึงส่วนประสมการตลาดจะ
ประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.1 
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การส่งเสริมการตลาดหรือ

การ 

ส่ือสารการตลาดแบบ

ประสม 

ประสาน 

- การโฆษณา 

- การขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย 

การจัดจ าหน่ายช่องทาง 
- ความครอบคลุม 
- การเลือกคนกลาง 
- ทาํเลท่ีตั้ง 
การสนับสนุนการกระจายตัว
สินค้าสู่ 
ตลาด 
- สินคา้คงเหลือ 
- การขนส่ง 
- การคลงัสินคา้ 
 

ผลติภัณฑ์ 

- ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ 

- คุณภาพสินคา้ 

- ลกัษณะ 

- การออกแบบ 

- ตราสินคา้ 

- การบรรจุหีบห่อ 

- ขนาด 

- บริการ 

ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix) 

ราคา 

- ราคาสินคา้ในรายการ 

- ส่วนลด 

- ส่วนยอมให ้

- ระยะเวลาในการชาํระ
เงิน 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target market) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1 แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
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 จากส่วนประสมทางการตลาดดงักล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จนั้น
จาํเป็นจะตอ้งกาํหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะในปัจจุบนักระบวนการซ้ือสําหรับ
ผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุด (Value maximization) ผูซ้ื้อจะซ้ือผลิตภณัฑ์จากธุรกิจท่ีเสนอ
คุณค่าท่ีมอบให้ลูกคา้สูงสุด (Highest delivered value) มูลค่าดงักล่าวนั้น คือความแตกต่างระหวา่ง
มูลค่าผลิตภณัฑ ์ในสายตาของลูกคา้ (Total customer value) และราคา (ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑ์รวมใน
สายตาของลูกค้านัน่เอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑ์ รวมในสายตาของลูกค้าและตน้ทุน
รวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑ์ จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือธุรกิจไดป้รับปรุงผลิตภณัฑ์โดยธุรกิจ
ตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ์ มูลค่าดา้นบริการ บุคลากร และภาพลกัษณ์ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กบัผลิตภณัฑ์ และตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตัวเงิน รวมทั้งตอ้งพยายามลดต้น ทุนอ่ืนท่ีไม่
ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไป ลดตน้ทุนพลังงานท่ีตอ้งใชไ้ปกบั
ผลิตภณัฑ ์และลดตน้ ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2549) กล่าวไวว้า่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
การศึกษา รายไดต่้อเดือน สถานภาพ ลกัษณะเหล่าน้ีจะช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย และสามารถ
เขา้ถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย โดยคนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะ
มีลกัษณะความคิดและความรู้สึกท่ีต่างกนั ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ไดจ้ากปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 
 เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เน่ืองจาก 
เพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติ ความคิดเห็น การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
 อายุ (Age) เป็นปัจจยัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีความคิด และพฤติกรรมท่ีต่างกนั เช่น ผูบ้ริโภคท่ี
อายุน้อย มกัจะนิยมซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ท่ีช่วยในเร่ืองของบาํรุงผิวพรรณ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ี
อายมุาก มกัจะนิยมซ้ือผลิตภณัฑ ์ท่ีช่วยในเร่ืองเสริมสร้างกระดูก บาํรุงหวัใจ เป็นตน้ เน่ืองมาจากผา่น
ประสบการณ์ชีวติท่ีแตกต่างกนั 
 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั สําหรับคนท่ีมีระดบัการศึกษาสูง มีแนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ เสริม
อาหารท่ีมีคุณภาพดีมากกวา่คนท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่า  เช่น เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เน่ืองจาก
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่คนท่ีมีการศึกษาตํ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่ 
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 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละคน จะนําไปสู่ความจาํเป็น และความต้องการ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีแตกต่างกนั เช่น พนักงานท่ีทาํงานอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์ตลอด ทั้งวนั ใน
บริษทัต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ท่ีช่วยในเร่ืองบาํรุงสายตา 
 รายได้  (Income) จะมีผลต่อการมีอาํนาจในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และทศันคติ
เก่ียวกบัการการจ่ายเงิน คนท่ีมีรายได้ตํ่าจะมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายได้สูง จะเน้นท่ี
ภาพพจน์ของราคาสินคา้เป็นหลกั 
 สถานภาพ  (Status) สมรส โสด หย่าร้าง หรือเป็นหมา้ย ตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบนั เป็น
เป้าหมายท่ีสาํคญั ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูบ้ริโภค  ทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น คนท่ีสมรส จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ประเภทโปรตีน หรือวิตามินรวม 
เน่ืองจากรับประทานไดท้ั้งครอบครัว 
 จากการทบทวนแนวคิด และทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ สามารถสรุปไดว้า่  ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ  ดงันั้นจึงนาํลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์มาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาคร้ังน้ี  เพื่อทาํการศึกษาถึงความแตกต่างของ
ลกัษณะทางความคิด และความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
 

2.5  แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจ               
 อดุลย ์จาตุรงคกุล และคณะ (2546, น. 11-16) การตดัสินใจเกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดรั้บจาก
ปัจจยัต่าง ๆ ภายในความคิดของผูบ้ริโภคเอง การเลือกซ้ืออาจเกิดข้ึนหรือไม่เกิดข้ึนก็ได้ถึงแมว้่า
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือแล้วก็ตาม ทั้งน้ีมาจากกลยุทธ์ท่ีไม่สามารถชักจูงให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ
สินคา้ของตน ซ่ึงแนวคิดการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถจาํลองเป็นรูปแบบไดด้งัน้ี 
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  ส่ิงท่ีป้อนสู่ระบบ              ผลผลิตของระบบ 
         (Input)                                                                       (Output) 

 
 
ภาพที ่2.2  แสดงระบบการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 219) ให้ความหมายและบอกลกัษณะของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแบ่งไดด้งัน้ี 
 การรับรู้ปัญหา ผูโ้ฆษณาตอ้งสร้างให้ผูบ้ริโภคทราบถึงความจาํเป็นในตวัสินคา้  โดยเน้น
การโฆษณาท่ีสามารถช่วยเหลือผูบ้ริโภคท่ีมีปัญหาได ้เช่น เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคไม่เต็มใจซ้ือคอมพิวเตอร์ 
เน่ืองจากเห็นวา่ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งใช ้ดงันั้นควรสร้างโฆษณาท่ีบอกถึงคุณสมบติัขอ้ดี และประโยชน์
ท่ีไดรั้บจากการใชค้อมพิวเตอร์ เป็นตน้ 
 การคน้หาขอ้มูล เม่ือเกิดความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลท่ีจาํเป็นเพื่อแก้ไขปัญหา 
การคน้หาผูบ้ริโภคจะพยายามทบทวนความทรงจาํจากเหตุการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาและความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ เช่น การคน้หาขอ้มูลจากภายในท่ีเกิดจากความระลึกไดแ้ละประสบการณ์  หากขอ้มูลไม่
เพียงพอผูบ้ริโภคก็จะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมจากบุคคล ชุมชน หรือแหล่งการคา้ เช่น สมาชิกภายใน
ครอบครัว การโฆษณา หรือถามจากผูข้ายโดยตรง  เป็นตน้ 
 การประเมินผลทางเลือก เป็นสืบคน้ขอ้มูลในขั้นตอนท่ี 2 ซ่ึงจะถูกนาํมาใชเ้ป็นทางเลือกท่ี
มีศกัยภาพ โดยพิจารณาจากตราสินคา้ เช่น ความชอบ ภาพลกัษณ์ ความภาคภูมิใจ ยกตวัอย่างเช่น 
โฆษณารถยนตจ์ะบอกถึงลกัษณะโดยทัว่ไป และประโยชน์ต่าง ๆ เพื่อบอกถึงความสมบูรณ์แบบของ
รถยนตย์ีห่อ้นั้น ๆ  
 การตดัสินใจซ้ือหลังจากตดัสินใจเลือกแล้ว ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือหรือไม่นั้นข้ึนอยู่กับ
องค์ประกอบของการตดัสินใจซ่ึงเป็นการตอบสนองต่อการกระตุ้น โดยผูบ้ริโภคจะประเมินจาก
คุณสมบติัสินคา้ และการส่งเสริมการตลาด เป็นตน้ 
 การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือไม่ไดส้ิ้นสุดลงเม่ือผูซ้ื้อไดซ้ื้อสินคา้แลว้  
หากผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากสินคา้เป็นท่ีน่าพอใจจะทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าในอนาคต แต่หากผลลพัธ์ไม่เป็นท่ีน่า

กลไกในการเปล่ียนส่ิงท่ี

ป้อนสู่ระบบใหเ้ป็นผลผลิต 

Process 
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พอใจผูซ้ื้อก็จะไม่ซ้ือสินคา้ซํ้ า ดงันั้น ควรมีการนาํเสนอสินคา้อยูต่ลอดเวลาเพื่อเตือนความทรงจาํและ
เพิ่มความพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค 
 

2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 โอริส โพธิพิมพ์ (2548) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี” จากการศึกษาพบวา่ ลูกคา้เห็นวา่กบั
ปัจจยัโดยรวมทั้ง 5 ดา้น มีความสําคญักบัการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัจาก
มากไปหานอ้ย คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ีตั้งและการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
ราคา และดา้นอ่ืน ๆ เศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม จิตวทิยา โดยมีรายขอ้ในแต่ละดา้นท่ีมีความสําคญัใน
ระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ คุณภาพท่ีดีของสินคา้ (ความคงทน แข็งแรง) ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพสินคา้ สถานท่ีจาํหน่ายท่ีมีสินคา้โชวห์ลากหลาย มีบริการหลงัการขาย ขนส่ง
และติดตั้ง รายได ้
 เทอดฉตัร งามเลิศรัตน์ (2544) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” จากการศึกษาพบวา่งานวิจยัน้ีมีจุดประสงค์หลกั
สองประการดว้ยกนั ประการแรกคือศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 
และประการท่ีสอง เพื่อพิจารณารูปแบบของร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในทศันคติของผูบ้ริโภค ผล
การศึกษาสามารถอธิบายรูปแบบการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ได้ว่า ผูบ้ริโภคจะนิยมซ้ือจากร้านท่ีมีความ
หลากหลาย ทั้งรูปแบบและชนิด มีพนกังานให้คาํแนะนาํและจาํหน่ายในราคาถูก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
จะทาํการตดัสินด้วยตวัเองและมีการศึกษาคุณสมบติัและวางแผนการซ้ือสินค้าไวก่้อนล่วงหน้า 
สาํหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ ไดแ้ก่คุณภาพของสินคา้ ราคา และรูปแบบและสีสันของ
ผลิตภณัฑ ์โดยส่ือโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
 สุชาติ อคัรภาพ (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบว่างานวิจยัน้ีมีจุดประสงค์
หลักด้วยกันอยู่สามประการด้วยกันอย่างแรกคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ อยา่งท่ีสองคือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ และอย่างท่ีสามคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการให้บริการติดตั้งเคร่ือง
สุขภัณฑ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ การวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลทุกปัจจัย มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคลมากท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นยี่ห้อเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือ (2) ปัจจยัดา้น
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ส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ โดยดา้นท่ีมี
ความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นยี่ห้อเคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีเลือกซ้ือ (3) ปัจจยัดา้นการให้บริการติดตั้ง
เคร่ืองสุขภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านยี่ห้อเคร่ือง
สุขภณัฑท่ี์เลือกซ้ือ 
 รัชชเดช อยู่ผาสุก (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ใน
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” จากการศึกษาพบวา่ จากปัญหาในการซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑ์ สินคา้มีจาํหน่ายเฉพาะบางร้าน ด้านราคาไม่เท่ากันในแต่ละร้าน ด้านช่องทางจดั
จาํหน่ายมีสินคา้นอ้ยราย และดา้นสงเสริมการขายไม่จูงใจพอ จากการทดสอบพบวา่ การเป็นสมาชิก
ร้านคา้ปลีกยอ่ยสมยัใหม่ พบวา่ในดา้นการให้บริการมีความรวดเร็วและสะดวก และในดา้นพนกังาน
มีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้และส่วนใหญ่จะพิจารณาราคาและคุณภาพของสินคา้ไดม้ากกวา่ 
 นนตพนัธ์ เทียนทอง (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใช้ประกอบการ
พิจารณาในการเลือกซ้ือสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสุขภณัฑ ์พบวา่ผูท่ี้สนใจเลือกซ้ือสุขภณัฑ์เป็นเพศหญิง อายุ 35 ปี
ข้ึนไป การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่อาชีพพนกังานเอกชน มีรายได ้10,000 - 20,000 บาท ส่วนใหญ่
จะซ้ือสินคา้ไปใชเ้องและเป็นสินคา้ประเภทอุปกรณ์ห้องนํ้ า โดยมีความถ่ีในการซ้ือปีละ1คร้ัง และจะ
ซ้ือประมาณคร้ังละ 2-3 ช้ิน มีค่าใชจ่้ายอยูร่ะหวา่ง 5,000 - 10,000 บาท โดยกวา่ร้อยละ 70 เลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีร้าน โมเดิรน์เทรด เช่น ร้านโฮมโปร บุญถาวร เป็นตน้ และส่วนใหญ่ไดรั้บรู้ข่าวสารผา่นทาง
โฆษณาต่าง ๆ และมีปัจจยัสําคญัในการเลือกซ้ือคือตอ้งการไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเป็นอนัดบั
หน่ึงรองลงมาเป็นผลิตภณัฑป์ระหยดันํ้า ส่วนปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สุขภณัฑ ์
พบว่าส่วนใหญ่ในปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์นั้น ผูบ้ริโภคคาํนึงถึงความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์มาเป็น
อนัดบัหน่ึง รองลงมานั้นคือสินคา้ตอ้งไดม้าตรฐานอุสาหกรรม ในปัจจยัดา้นราคานั้น ส่วนใหญ่ลูกคา้
ตอ้งการให้ระบุราคาสินคา้ให้ชดัเจน รองลงมาให้มีความหลากหลายของราคาให้เลือก ในปัจจยัดา้น
ช่องทางจดัจาํหน่ายลูกคา้ตอ้งการให้มีการขนส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว ในปัจจยัด้านส่งเสริมการขายนั้น 
ผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีเอกสารแจง้ท่ีชดัเจนเก่ียวกบัโปรโมชัน่ และปัจจยัดา้นบริการลูกคา้นั้น ลูกคา้
ตอ้งการพนกังานท่ีสามารถใหค้าํปรึกษาเม่ือพบปัญหาไดเ้ป็นอยา่งดี 

 



บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 

 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑ ์: กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี โดยมีเน้ือหาและสาระส าคญัในการด าเนิน
ตามล าดบัขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ในสถานท่ีจดั
จ าหน่าย ซ่ึงมีสถานท่ีจดัจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ์ จ  านวน 4 แห่ง ประกอบดว้ย โฮมโปร (สาขาฟิวเจอร์
ปาร์ค รังสิต)  เมกาโฮม (สาขาคลองหลวง) บุญถาวร (สาขารังสิต) และ SCG Home Solution (สาขา
คลองสิบเอด็) 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี ไม่ทราบจ านวนประชากรในจงัหวดัปทุมธานี ท่ีมีต่อลูกคา้เคร่ือง
สุขภณัฑ์ ดงันั้นจึงก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรไม่ทราบจ านวนประชากร (พิมพา  หิรัญกิตติ, 
2552, น. 136)  ซ่ึงค านวณไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง  และยอมให้ความ
คลาดเคล่ือน 5% หรือส ารองความคลาดเคล่ือนไวอี้ก 15 ตวัอยา่ง จะไดเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง ตามสูตร
ของ William. G. Cochran (1997, p. 75) ดงัน้ี 
 สูตร 

  n = 2
2

e
pqZ

     

 เม่ือ  
  n =  ขนาดตวัอยา่ง 
  p = สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษา 
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  q = 1-p 
  Z  = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
ข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดค้่า Z = 1.96 
  e  = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 1. การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้กบั
แหล่งจดัจ าหน่ายเคร่ืองสุขภณัฑ ์ในจงัหวดัปทุมธานี จ านวน 4 แห่ง 
 2. การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้กบัผูบ้ริโภค
เคร่ืองสุขภณัฑ ์ณ แหล่งจดัจ าหน่าย จ านวน 4 แห่ง ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที ่3.1 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละแห่ง 

ล าดับ ช่ือสาขา จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 โฮมโปร   (สาขาฟิวเจอร์ปาร์ค รังสิต) 150 
2 เมกาโฮม  (สาขาคลองหลวง) 100 
3 บุญถาวร   (สาขารังสิต) 100 
4 SCG Home Solution (สาขาคลองสิบเอด็) 50 

 3. การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให้กบั
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ์ในแหล่งจดัจ าหน่าย ในจงัหวดัปทุมธานี 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ท่ีใช้ส าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี
กระบวนการสร้าง ดงัน้ี 
 3.2.1 ศึกษาคน้ควา้ เอกสาร ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ส่ิงพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง และแนวคิดทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.2.2 ขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์ 
 3.2.3 รูปแบบของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น  3  ส่วน ดงัน้ี 



 

48 

  ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ มีจ  านวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 
 1. เพศ มีค าตอบแบบ 2 ทางเลือก (Two-way question หรือ Dichotomous) ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 2. อายุ มีค  าตอบให้เลือกหลาย (Multiple Choice Question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบ
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 3. ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด มีค าตอบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 4. อาชีพ มีค าตอบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 5. รายได ้มีค าตอบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 6. สถานภาพ มีค าตอบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ มีจ  านวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

พฤติกรรมการซ้ือ ทีม่า 
1.ตรายี่ห้อท่ีท่านเลือกซ้ือ มีค าตอบให้เลือกได้
หลายค าตอบ (Checklist Questions) ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
2.แหล่ งใดท่ีท่ านน ามา เ ป็นข้อมู ลในการ
ตดัสินใจซ้ือในแต่ละคร้ัง มีค าตอบให้เลือกได้
หลายค าตอบ (Checklist Questions) ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

โอริส   โพธิพิมพ.์ (2548). ปัจจยัท่ีมีความส าคญั
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี. 
 
สุชาติ   อคัรภาพ. (2550). ปัจจยัทางกการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 
เทิดฉัตร   งามเลิศรัตน์. (2544). ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่. 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ ในจังหวัดปทุมธานี มีจ  านวน 
27 ขอ้ 

ด้านผลติภัณฑ์ ทีม่า 
1. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
2.ความสวยงามของสินคา้ ความทนัสมยั 
3.คุณภาพของสินคา้ (ทนทาน, แขง็แรง) 
4.สินคา้รักษาส่ิงแวดลอ้ม (ประหยดัน ้า) 
5.มีความหลากหลายของยี่ห้อ/ตราสินค้า ให้
เลือก 

โอริส   โพธิพิมพ.์ (2548). ปัจจยัท่ีมีความส าคญั
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี. 

ด้านราคา โอริส   โพธิพิมพ.์ (2548). ปัจจยัท่ีมีความส าคญั
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี. 
1. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
2.ความสวยงามของสินคา้ ความทนัสมยั 
3.คุณภาพของสินคา้ (ทนทาน, แข็งแรง) 
4.สินคา้รักษาส่ิงแวดลอ้ม (ประหยดัน ้า) 
5.มีความหลากหลายของยีห่้อ/ตราสินคา้ ให้เลือก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ชาตรี   แหวงสูงเนิน. (2548). ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ กะรัต. 
 
สุชาติ   อคัรภาพ. (2550). ปัจจยัทางกการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 

 

 

 

 

1.สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีสินคา้โชวห์ลากหลาย 
2.จดัสินคา้ท่ีเป็นหมวดหมู่ 
3.มีเวบ็ไซตใ์นการสั่งซ้ือ 
4.มีเวบ็ไซตใ์นการเลือกชมสินคา้และออกแบบ
ภายในห้องน ้า 
5.สถานท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทางไปเลือกซ้ือ 
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ด้านส่งเสริมการตลาด ทีม่า 

1.มีการจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ (มีของ
แถม) 
2.การโฆษณาสินคา้ ณ จุดขาย (ป้ายโฆษณา
หนา้ร้าน) 
3.การโฆษณาในส่ือต่าง ๆ วิทย ุโทรทศัน์ 
เวบ็ไซต ์
4.มีพนกังานคอยใหค้ าแนะน าสินคา้ 
5.บุคลิกภาพและมนุษยส์ัมพนัธ์ของพนกังาน
ในร้าน 
6.มีพนกังานเพียงพอในการใหบ้ริการ 
7.มีการแนะน าการใหบ้ริการดา้นการออกแบบ
ภายในหอ้งน ้า 

โอริส   โพธิพิมพ.์ (2548). ปัจจยัท่ีมี

ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์

ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั

อุบลราชธานี. 

 

สุชาติ   อคัรภาพ. (2550). ปัจจยัทางกการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 

ปัจจัยด้านการให้บริการ การออกแบบภายใน
ห้องน า้ 

 
 
มานะ   ขุมพลกรัง. (2549). ทศันคติและความพึง
พอใจท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 

1.มีการใหบ้ริการดา้นการออกแบบหอ้งน ้า 
2.โปรแกรมท่ีใชใ้นการออกแบบมีความเขา้ใจ
และใชง้านง่าย 
3.การบริการของพนกังานท่ีท าการออกแบบ 
4.ความเช่ียวชาญของพนกังานท่ีท าการ
ออกแบบ 
5.ความพึงพอใจหลงัจากไดรั้บการออกแบบ 

 โดยมีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close – ended Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบ
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ลกัษณะค าตอบใชม้าตรวดัไลเคิร์ต (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ซ่ึง
มีการก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
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 ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ชูศรี วงศรั์ตนะ (2541, น. 25)   สูตรค านวณช่วงกวา้งระหวา่งชั้น มีดงัน้ี 

อนัตรภาคชั้น Interval (I) = 
(C) Class จ านวนชั้น

(R) Range  พิสยั  

    = 5
15  

                  =  0.8 
 แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 
    คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  1.00  - 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 1. การทดสอบความตรง (Validity)  
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลซ่ึงมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดย
ไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งชดัเจน และความสอดคลอ้ง
ของเน้ือหากบัส่ิงท่ีตอ้งการศึกษา จ านวน 30 ตวัอยา่ง จากนั้นไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขเพิ่มเติมในส่วน
ของเน้ือหาของแบบสอบถาม ตามท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาใหค้  าแนะน าและขอ้เสนอแนะ 
 2. การทดสอบความเท่ียง (Reliability)   

 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษา  ไปทดลองใช้กบักลุ่ม
ตวัอย่าง ซ่ึงไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ตอบกลบัมาจ านวน 30 ตวัอย่าง จากนั้นจึงไดค้  านวณหาค่า
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่จะไดสู้งกวา่ 0.70 ข้ึนไป 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
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 3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิผา่นการออกแบบสอบถามส าหรับ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ์ในแหล่งจดัจ าหน่ายในจงัหวดัปทุมธานี  400 ตวัอยา่ง 
 3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลทฤษฎี
จากหนงัสือ บทความ และวรรณกรรมจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวมาใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาวเิคราะห์ โดยมีการใชโ้ปรแกรมส าหรับการศึกษาดว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่3.2 แสดงลกัษณะการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

รายงานข้อมูล มาตรวดั ตัวแปร สถิติทีใ่ช้ 
ประชากรศาสตร์ Nominal เพศ  อาชีพสถานภาพ   Frequency, 

Percentage 

 Ordinal อาย ุ การศึกษา  รายได ้ Frequency, 
Percentage 

ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์

Nominal ตรายีห่อ้ท่ีท่านเลือกซ้ือ, แหล่งใด
ท่ีท่านน ามาเป็นข้อมูลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Frequency, 
Percentage 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤ ติ ก ร รมก า ร ซ้ื อ เ ค ร่ื อ ง
สุขภณัฑ ์

Interval ผลิตภณัฑ ์ (Product) 
ราคา  (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ การ
ออกแบบภายในห้องน ้า 

Mean, 
Standard 
deviation 
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ตารางที ่3.3 แสดงลกัษณะการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (ใชท้ดสอบสมมุติฐานงานวจิยั) 
สมมุติฐาน สถิติทีใ่ช้ 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ Chi-square 

2. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์

Chi-square 

 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์: กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี” การวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของ
ผลวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  H0 แทน สมมติฐานหลกั 
  H1 แทน สมมติฐานรอง 
   ̅ แทน คะแนนค่าเฉล่ีย 
  SD แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
  Min แทน ค่าเพิ่มความแปรปรวนระหวา่งกลุ่มของตวัแปรตน้ใหม้ากท่ีสุด 
  Max แทน ค่าลดความคลาดเคล่ือนจากการด าเนินการวจิยัใหเ้หลือนอ้ยท่ีสุด 
  * แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  ** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที ่4.1  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 216 54 
หญิง 184 46 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54 เพศหญิง มีจ านวน 184  คน คิดเป็นร้อยละ 
46 โดยผูต้อบแบบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รองลงมาคือเพศหญิง 

 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี 8 2 
21 - 30 ปี 176 44 
31 - 40 ปี 112 28 
41 - 50 ปี 56 14 
51 - 60 ปี 44 11 
60 ปีข้ึนไป 4 1 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัอายุของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ อายุของ
ผูต้อบแบบสอบถามต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี มีจ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 อายุระหวา่ง 21-30 ปี มี
จ  านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 อายุระหว่าง 31-40 ปี มีจ  านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28  อายุ
ระหวา่ง 41-50 ปี มีจ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 อายุระหวา่ง 51-60 ปี  มีจ  านวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11 และอายุระหวา่ง 60 ปีข้ึนไป มีจ านวน  4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี รองลงมาคือ อายรุะหวา่ง 31-40 ปี และอายรุะหวา่ง 41-50 ปี ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวน ค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 120 30 
ปริญญาตรี 184 46 
ปริญญาโท 96 24 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 
พบว่า ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปริญญาตรี  ต  ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาโท 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 16 4 
ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 48 12 
พนกังานบริษทัเอกชน 184 46 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 152 38 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ อาชีพ
นกัเรียน/ นกัศึกษา มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 อาชีพขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ มีจ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 38 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ นกัเรียน / นกัศึกษา ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัรายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 84 21 
15,001-30,000 บาท 136 34 
30,001-45,000 บาท  108 27 
45,001-60,000 บาท  44 11 
60,001-75,000 บาท 12 3 
มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป 16 4 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 รายได ้
15,001-30,000 บาท มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รายได ้30,001-45,000 บาท มีจ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27 รายได ้45,001-60,000 บาท มีจ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 11 รายได ้60,001-75,000 บาท มี
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และรายได ้มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
โดยผูต้อบแบบส่วนใหญ่มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,001-30,000 บาท 30,001-45,000 บาท ต ่า
กวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 45,001-60,000 บาท มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป  60,001-75,000 บาท 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 224 56 
สมรส 132 33 
หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 44 11 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์เก่ียวกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า 
สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 สถานภาพ
สมรส จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จ  านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 11 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด สมรส  หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
ตามล าดบั 
 ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
 
ตารางที ่4.7  แสดงจ านวน และร้อยละของตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ตรายีห้่อทีท่่านเลอืกซ้ือ จ านวน  ร้อยละ 
KOHLER (โคห์เลอร์) 80 12.7 
TOTO (โตโต)้ 88 14.0 
COTTO  (คอตโต)้ 324 51.6 
American Standard (อเมริกนัสแตนดาร์ด) 
MOGEN (โมเกน้) 
CRISTINA (คริสตินา) 

100 
24 
12 

15.9 
3.8 
1.9 

รวม 628 100 
 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ยีห่อ้เคร่ืองสุขภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ในการ
วจิยัคร้ังน้ี มีพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ COTTO  (คอตโต)้ จ านวน 324 คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาคือ 
American Standard (อเมริกนัสแตนดาร์ด) จ านวน 100 คิดเป็นร้อยละ 15.9  TOTO (โตโต)้  จ านวน 
88 คิดเป็นร้อยละ 14 KOHLER (โคห์เลอร์) จ านวน 80 คิดเป็นร้อยละ 12.7 MOGEN (โมเกน้) คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 และ CRISTINA (คริสตินา) คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  แสดงจ านวน และร้อยละของแหล่งใดท่ีท่านน ามาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือในแต่ละ
คร้ัง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

แหล่งทีน่ ามาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือ จ านวน (ผู้ที่เลอืก)  ร้อยละ 

ตนเอง 176 19.4 

ส่ือโฆษณา (วทิย ุโทรทศัน์ แผน่พบั) 188 20.7 

เวบ็ไซตผ์ูผ้ลิต 104 11.5 

เวบ็ไซตต์วัแทนจดัจ าหน่าย 
ช่าง/ผูรั้บเหมา 
จากผูข้าย 
ครอบครัว  
เพื่อน 

44 
88 

124 
152 

32 

4.8 
9.7 

13.7 
16.7 

3.5 
รวม 908 100 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ พบวา่  แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุดคือ 
ส่ือโฆษณา (วิทยุ โทรทศัน์ แผน่พบั) จ านวน 188 คิดเป็นร้อยละ 20.7  ตนเอง จ านวน 176 คิดเป็นร้อยละ 
19.4 ครอบครัว จ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 16.7 จากผูข้าย จ านวน 124 คิดเป็นร้อยละ13.7 เวบ็ไซต์
ผูผ้ลิต จ านวน 104 คิดเป็นร้อยละ 11.5  ช่าง/ผูรั้บเหมา 88 คิดเป็นร้อยละ 9.7  เวบ็ไซตต์วัแทนจดั
จ าหน่าย จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 4.8  และเพื่อน จ านวน 32 คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยด้านการให้บริการ การ
ออกแบบภายในห้องน า้ 
 ข้อมูลพื้นฐานเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัด้านการให้บริการ การออกแบบ
ภายในหอ้งน ้า โดยใชก้ารค านวณค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คะแนนสูงสุดและต ่าสุด ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.9 
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ตารางที ่4.9  ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัดา้นการให้บริการ การออกแบบ
ภายในหอ้งน ้า 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ พบวา่  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นการให้บริการ การออกแบบภายใน
ห้องน ้ า โดยมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.35 รองลงมาคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 4.14 ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.11 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.05 และ ดา้นราคา  (Price) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์
ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ือง
สุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
 H1 : ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ือง
สุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
 ซ่ึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑท่ี์น ามาใชท้ดสอบสมมุติฐาน ไดแ้ก่ ตรายี่ห้อท่ี
เลือกซ้ือ และ แหล่งท่ีน ามาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
 
 

ตัวแปร N  ̅ SD Min Max การแปลผล 

ปัจจยัทางการตลาด 
       ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product)  
       ดา้นราคา  (Price) 
       ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
       ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ การออกแบบ 
ภายในหอ้งน ้า 

 
400 
400 
400 
400 
400 

 
4.11 
3.86 
4.05 
4.14 
4.35 

 
0.47 
0.62 
0.51 
0.50 
0.58 

 
3.00 
2.60 
3.00 
2.86 
3.00 

 
9.40 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตารางที ่4.10 ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

เพศ 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ชาย 112 56 36 12 216 29.127 0.000** 

หญิง 128 48 8 0 184   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบั
ตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที ่4.11 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับแหล่งข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง

สุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

เพศ 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. Sig. 
(2 – sided) 1 แหล่ง 2 แหล่ง 3 

แหล่ง 
4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ชาย 56 60 76 12 4 8 216 17.111 0.004** 
หญิง 52 72 48 12 0 0 184   
รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางที ่4.12 ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

อาย ุ

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. Sig. 
(2 – sided) 1 ตรา

สินค้า 
2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20
ปี 

4 0 4 0 8 163.424 0.000** 

21-30 100 52 16 8 176   
31-40 64 32 16 0 112   
41-50 36 16 4 0 56   
51-60 36 4 4 0 44   
60ปีข้ึนไป 0 0 0 4 4   
รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบั
ตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางที ่4.13 ความสัมพนัธ์อายุกับแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

อาย ุ

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1  
แหล่ง 

2   
แหล่ง 

3 
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 4 0 0 0 0 4 8 168.974 0.000** 
21-30 40 68 56 12 0 0 176   
31-40 28 36 32 12 0 4 112   
41-50 16 20 16 0 4 0 56   
51-60 20 4 20 0 0 0 44   
60ปีข้ึนไป 0 4 0 0 0 0 4   
รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.13 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที่ 4.14 ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่1ตรายีห่้อ) 

ระดบัการศึกษา 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 88 20 12 0 120 18.026 0.006** 
ปริญญาตรี 100 52 24 8 184   
ปริญญาโท 52 32 8 4 96   

รวม 240 104 44 12 400   
* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบั
การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที ่4.15 ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองสุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

ระดบั
การศึกษา 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. Sig. 
(2 – sided) 

1 แหล่ง 2 แหล่ง 3 แหล่ง 4 แหล่ง 5 แหล่ง 6 แหล่ง รวม 2 
ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

56 28 24 12 0 0 120 95.102 0.000** 

ปริญญาตรี 40 44 76 12 4 8 184   

ปริญญาโท 12 60 24 0 0 0 96   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้น
การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การ
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที ่4.16 ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

อาชีพ 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

นกัเรียน/นกัศึกษา 8 0 4 4 16 51.368 0.000** 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

24 16 8 0 48   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

112 48 24 0 184   

ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

96 40 8 8 152   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัตรายี่ห้อพบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) หมายความว่า อาชีพมี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางที ่4.17 ความสัมพันธ์ของอาชีพกับแหล่งข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

อาชีพ 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3 
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

12 4 0 0 0 0 16 85.058 0.000** 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

4 16 16 8 0 4 48   
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ตารางที ่4.17 ความสัมพนัธ์ของอาชีพกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) (ต่อ) 

 

อาชีพ 
แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 

Sig. 
(2 – sided) 

1 
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3 
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

28 64 72 12 4 4 184   

ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

64 48 36 4 0 0 152   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การ
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางที ่4.18 ความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

รายได ้

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000บาท 68 12 4 0 84 87.861 0.000** 

15,001-30,000บาท 80 32 16 8 136   

30,001-45,000บาท 64 28 16 0 108   

45,001-60,000บาท 24 16 4 0 44   

60,001-75,000บาท 4 4 4 0 12   

มากกวา่ 75,001บาทข้ึนไป 0 12 0 4 16   

รวม 240 104 44 12 400   
* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัตรายี่ห้อพบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) หมายความว่า รายได้มี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที ่4.19 ความสัมพนัธ์รายไดก้บัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์

(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

รายได ้
แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. Sig. 

(2 – sided) 1 แหล่ง 2 แหล่ง 3 แหล่ง 4 แหล่ง 5 แหล่ง 6 แหล่ง รวม 2 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
15,000บาท 

60 12 4 8 0 0 84 202.053 0.000** 

15,001-
30,000บาท 

24 48 56 4 0 4 136   

30,001-
45,000บาท 

20 36 36 12 0 4 108   

45,001-
60,000บาท 

4 24 12 0 4 0 44   

60,001-
75,000บาท 

0 0 12 0 0 0 12   

มากกวา่ 
75,001บาท
ข้ึนไป 

0 12 4 0 0 0 16   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การ
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางที ่4.20 ความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

สถานภาพ 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

โสด 124 60 32 8 224 11.561 0.073 

สมรส 84 32 12 4 132   

หมา้ย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

32 12 0 0 44   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 
0.073 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ สถานภาพไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 

ตารางที ่4.21 ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัแหล่งข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

สถานภาพ 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3 
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

โสด 72 68 64 12 0 8 224 46.175 0.000** 

สมรส 20 52 52 4 4 0 132   

หมา้ย/หยา่
ร้าง/แยกกนั
อยู ่

16 12 8 8 0 0 44   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การ
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ส่วนที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสุขภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองสุขภัณฑ์ 
 สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสุขภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์
 H1 : ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ ์
 ซ่ึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑท่ี์น ามาใชท้ดสอบสมมุติฐาน ไดแ้ก่ ตรายี่ห้อท่ี
เลือกซ้ือ และ แหล่งท่ีน ามาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
 
ตารางที ่4.22 ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑก์บัตรายีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

ความเห็น
ผลิตภณัฑ์ 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 102.839 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  28 8 4 0 40   

เห็นดว้ย  132 48 20 12 212   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  80 48 20 0 148   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์กบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความว่า ผลิตภณัฑ์มี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางที ่4.23 ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑก์บัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง

สุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

ความเห็น
ผลิตภณัฑ์ 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – 
sided) 

1  
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3  
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 0 0 274.364 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  16 16 0 8 0 0 40   

เห็นดว้ย  56 64 84 4 4 0 212   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  36 52 40 12 0 8 148   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การ
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางที ่4.24 ความสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัตรายีห่้อท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่้อ) 

ความเห็น         
ราคา 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. Sig. 
(2 – sided) 1 ตรา

สินค้า 
2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 177.432 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  8 0 0 0 8   

เห็นดว้ยปานกลาง  88 16 0 8 112   

เห็นดว้ย  88 64 20 4 176   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  56 24 24 0 104   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างราคากบัตรายี่ห้อพบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ราคามี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
ตารางที ่4.25 ความสัมพนัธ์ระหว่างราคากบัแหล่งข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ือง

สุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

ความเห็น      
ราคา 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1  
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3  
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่  

0 0 0 0 0 0 0 222.892 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  4 0 0 4 0 0 8   

เห็นดว้ยปาน
กลาง  

20 44 48 0 0 0 112   

เห็นดว้ย  48 68 44 12 4 0 176   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  36 20 32 8 0 8 104   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบว่า มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H1) หมายความว่า ราคามีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

 
ตารางที ่4.26 ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางจดัจ าหน่ายกบัตรายีห่้อท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรา

ยีห่อ้) 
ความเห็น   
ช่องทางจดั
จ าหน่าย 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 99.268 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  48 16 4 0 68   

เห็นดว้ย  116 60 24 4 204   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  76 28 16 8 128   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางจดัจ าหน่ายกบัตรายี่ห้อพบว่า มีค่า 
sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศมี
ความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
 
 
 
 
 
 
 



 

84 

ตารางที ่4.27 ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางจดัจ าหน่ายกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

ความเห็นช่องทาง
จดัจ าหน่าย 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1  
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3  
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 0 0 237.186 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  24 8 28 4 4 0 68   

เห็นดว้ย  64 76 44 16 0 4 204   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  20 48 52 4 0 4 128   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางจดัจ าหน่ายกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง 
การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความว่า ช่องทางจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ี
น ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางที ่4.28 ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่งเสริมการตลาดกบัตรายี่ห้อท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรา
ยีห่อ้) 

ความเห็น    
ส่งเสริมการตลาด 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3 ตรา
สินค้า 

4 ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 379.997 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  12 4 0 8 24   

เห็นดว้ย  92 48 28 4 172   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  136 52 16 0 204   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งส่งเสริมการตลาดกบัตรายี่ห้อพบวา่ มีค่า sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัตรายีห่อ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
ตารางที ่4.29 ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่งเสริมการตลาดกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือก

ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

ความเห็น
ส่งเสริม

ทางการตลาด 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – 
sided) 

1  
แหล่ง 

2  
แหล่ง 

3  
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่  

0 0 0 0 0 0 0 305.225 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปาน
กลาง  

4 8 12 0 0 0 24   

เห็นดว้ย  52 52 48 16 4 0 172   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  52 72 64 8 0 8 204   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งส่งเสริมทางการตลาดกบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง 
การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ี
น ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางที ่4.30 ความสัมพนัธ์ระหว่างการบริการการออกแบบภายในห้องน ้ ากับตรายี่ห้อท่ีเลือกซ้ือ
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ตรายีห่อ้) 

ความเห็น      
บริการออกแบบ
ภายในหอ้งน ้า 

จ านวนทีเ่ลอืกซ้ือ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1 ตรา
สินค้า 

2 ตรา
สินค้า 

3ตรา
สินค้า 

4ตรา
สินค้า 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  0 0 0 0 0 218.007 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปานกลาง  28 4 0 4 36   

เห็นดว้ย  84 48 20 8 160   

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  128 52 24 0 204   

รวม 240 104 44 12 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งบริการออกแบบภายในห้องน ้ ากบัตรายี่ห้อ
พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลัก (H1) 
หมายความวา่ บริการออกแบบภายในห้องน ้ ามีความสัมพนัธ์กบัตรายี่ห้ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  
 
ตารางที ่4.31 ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริการการออกแบบภายในห้องน ้ ากบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้

ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 
ความเห็น      
บริการ
ออกแบบ

ภายในหอ้งน ้า 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 
(2 – sided) 

1  
แหล่ง 

2   
แหล่ง 

3   
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่  

0 0 0 0 0 0 0 112.052 0.000** 

ไม่เห็นดว้ย  0 0 0 0 0 0 0   

เห็นดว้ยปาน
กลาง  

16 16 4 0 0 0 36   

เห็นดว้ย  44 40 56 16 4 0 160   
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ตารางที ่4.31 ความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริการการออกแบบภายในห้องน ้ากบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช ้
 ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) (ต่อ) 

ความเห็น      
บริการ
ออกแบบ

ภายในหอ้งน ้า 

แหล่งข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการตดัสินใจเลอืกซื้อ   Asymp. 
Sig. 

(2 – sided) 
1  

แหล่ง 
2   

แหล่ง 
3   
แหล่ง 

4 
แหล่ง 

5 
แหล่ง 

6 
แหล่ง 

รวม 2 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  48 76 64 8 0 8 204   

รวม 108 132 124 24 4 8 400   

* มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.05 
** มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างบริการออกแบบภายในห้องน ้ ากับ
แหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์พบวา่ มีค่า sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงถึง การยอมรับสมมุติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ บริการออกแบบภายในห้องน ้ า
มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ : 
กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี ทั้งปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด ว่า
เป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี
หรือไม่ เพื่อท่ีผูป้ระกอบการจะสามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัไปใชป้รับปรุงองคก์ร และสร้างกลยุทธ์
การตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและตอบสนองความตอ้งการให้ไดรั้บความพึงพอใจ 
จากผลการวจิยัสามารถสรุปผลการวจิยัเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์  ใน
จงัหวดัปทุมธานี 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเชิงอนุมานจากการทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ (Chi-square) 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 
 ดา้นเพศ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54  เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 46 โดยผูต้อบแบบถามส่วนใหญ่
เป็น เพศชาย 
 ดา้นอายุ อายุต  ่ากว่า หรือเท่ากบั 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 2 อายุ 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 44
อายุ 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28 อายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ14 อายุ 51 - 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 11
และอายุ 60 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ1 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี รองลงมาคือ 
อายุ 31 - 40 ปี และอายุ 41 - 50 ปี ตามล าดบั  
 ดา้นระดบัการศึกษา ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ30 ระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ  46  และ ระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ  24  ตามล าดบั โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี และระดบัปริญญาโท ตามล าดบั 
 ดา้นอาชีพ อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 4 อาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 12 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนคิดเป็นร้อยละ 46 อาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระคิดเป็น 
ร้อยละ 38 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน  รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั / อาชีพอิสระ และ ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ ตามล าดบั 
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 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 21 รายได ้
15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34  รายได ้30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27 รายได ้45,001-60,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 11  รายได ้60,001-75,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3 และรายได ้มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป 
คิดเป็นร้อยละ 4 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,001-30,000  บาท 
รองลงมาคือ รายได ้30,001-45,000 บาท และรายได ้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ตามล าดบั 
 ดา้นสถานภาพ สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 56 สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 33  และ
สถานภาพหมา้ย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ คิดเป็นร้อยละ  11 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด รองลงมาคือสมรส และสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนั ตามล าดบั  
 ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซ้ือยี่ห้อเคร่ืองสุขภณัฑ์ ส่วนใหญ่ในการวิจยัคร้ังน้ี มี
พฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ COTTO  (คอตโต)้ จ านวน 324 คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาคือ American 
Standard (อเมริกนัสแตนดาร์ด) จ านวน 100 คิดเป็นร้อยละ 15.9  TOTO (โตโต)้  จ านวน 88 คิดเป็น
ร้อยละ 14 KOHLER (โคห์เลอร์) ) จ านวน 80 คิดเป็นร้อยละ 12.7 MOGEN (โมเกน้) คิดเป็นร้อยละ 
3.8 และ CRISTINA (คริสตินา) คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดบั และแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการตดัสินใจ
ซ้ือ มากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณา (วทิย ุโทรทศัน์ แผน่พบั) จ านวน 188 คิดเป็นร้อยละ 20.7  ตนเอง จ านวน 
176 คิดเป็นร้อยละ 19.4 ครอบครัว จ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 16.7 จากผูข้าย จ านวน 124 คิดเป็นร้อย
ละ13.7 เวบ็ไซตผ์ูผ้ลิต จ านวน 104 คิดเป็นร้อยละ 11.5  ช่าง/ผูรั้บเหมา 88 คิดเป็นร้อยละ 9.7  เวบ็ไซต์
ตวัแทนจดัจ าหน่าย จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 4.8  และเพื่อน จ านวน 32 คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์  ใน
จังหวดัปทุมธานี 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นการให้บริการ การออกแบบภายในห้องน ้ า 
โดยมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.35 รองลงมาคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
4.14 ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.11 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 4.05 และ ดา้นราคา  (Price) มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.86 ตามล าดบั  
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 ส่วนที ่4 ข้อมูลเชิงอนุมานจากการทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ (Chi-square) 
 
ตารางที ่5.1 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 เก่ียวกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

*   มีความสัมพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีความสัมพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
- ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 

ตรายีห้่อทีเ่ลอืกซ้ือ 
แหล่งข้อมูลที่น ามาใช้
ในการตัดสินใจเลอืก
ซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 

เพศ ** ** 
อายุ ** ** 
ระดับการศึกษา ** ** 
อาชีพ ** ** 
รายได้ ** ** 
สถานภาพ - ** 
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ตารางที ่5.2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 เก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

*   มีความสัมพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีความสัมพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
- ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

5.2 การอภิปรายผลการวจิัย  

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ : 
กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี สามารถน ามาอภิปรายไดด้งัน้ี 

 5.2.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี มีระดบัการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน มีสถานภาพโสด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ 
ชาตรี  แหวงสูงเนิน (2548) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑก์ะรัต ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 26-30
ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ีย 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 

ตรายีห้่อทีเ่ลอืกซ้ือ 

แหล่งข้อมูลที่
น ามาใช้ในการ
ตัดสินใจเลอืกซ้ือ
เคร่ืองสุขภัณฑ์ 

ผลติภัณฑ์  (Product) ** ** 

ราคา  (Price) ** ** 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) ** ** 

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ** ** 

บริการ การออกแบบภายในห้องน า้ ** ** 
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10,001-30,000 บาท และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สุชาติ  อคัรภาพ (2550) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง 
ปัจจัยทางการตลาดท่ี มี อิทธิพลต่อการตัด สินใจ ซ้ือ เค ร่ือง สุขภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยูใ่นช่วง 41-50 ปี มีสถานภาพสมรส
แล้ว มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 41-50 ปี มีสถานภาพสมรสแลว้ไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ชาตรี  
แหวงสูงเนิน (2548) เน่ืองจาก ท่ีไดผ้ลเช่นน้ีเพราะ เพศชายมกัเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ่อมบ ารุง
หอ้งน ้ามากกวา่เพศหญิงและช่วงอายท่ีุมาก ส่วนใหญ่สถานภาพของผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้สมรสแลว้ 
 5.2.2 พฤติกรรมการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือ
ยี่ห้อ COTTO (คอตโต)้ โดยมีแหล่งขอ้มูลจากส่ือโฆษณา (วิทยุ โทรทศัน์ แผน่พบั) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ผลงานวิจยัของ โอริส  โพธิพิมพ ์(2548) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี ผลการวิจยัพบวา่มีพฤติกรรมจาก
การดูโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่วนมากตดัสินใจซ้ือยี่ห้อ COTTO (คอตโต)้ เน่ืองจากไดใ้ชม้าก่อนแลว้ 
และมีความคงทนในการใชง้าน 
 5.2.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองสุขภณัฑ์โดยรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วย คือส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และราคา 
ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั ชาตรี  แหวงสูงเนิน (2548)ไดท้  าการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนผสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑก์ะรัตผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกปัจจยั โดยปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมาก
ท่ีสุด คือการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  5.2.4 ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมุติฐาน 
 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ จากสมมุติฐานท่ี 1 “ปัจจยัประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ ์: กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี” พบวา่การทดสอบปัจจยัทางประชากรศาสตร์ทุก
ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้แต่ สถานภาพ
กบัตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
จากสมมุติฐานท่ีสอง “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑ์ : กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี” พบว่าปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทุกปัจจยั 
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ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมุติฐานท่ีตั้งไว ้
 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการให้บริการการออกแบบภายในห้องน ้ ากบั
พฤติกรรมการตดัสินใจ พบวา่ปัจจยัดา้นการบริการการออกแบบห้องน ้ ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง มี
ความเห็นว่าการให้บริการการออกแบบห้องน ้ ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ท่ีพบผลเช่นน้ีเน่ืองมาจาก การให้บริการออกแบบห้องน ้ าเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
รูปแบบใหม่ท่ีบริษทัเคร่ืองสุขภณัฑแ์ละตวัแทนจ าหน่ายคิดคน้ข้ึนและใชเ้ป็นจุดเด่นในการจูงใจลูกคา้
ท่ีกระตุน้ผูบ้ริโภคโดยตรง ไดแ้ก่ บริการดา้นผูใ้หก้ารออกแบบ โดนในดา้นตลาดเคร่ืองสุขภณัฑ์จะไม่
เนน้การแข่งกนัท่ีราคา แต่จะเนน้เทคโนโลยขีองผลิตภณัฑม์ากกวา่ ถึงแมก้ารบริการดา้นการออกแบบ
จะเป็นบริการท่ีใหม่ แต่ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากจากผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับการ
บริการการออกแบบห้องน ้ าไดรั้บความสะดวกสบายในการบริการการออกแบบห้องน ้ า และไม่เสีย
ค่าใชจ่้ายดา้นการออกแบบหากซ้ือผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต ซ่ึงผูใ้หบ้ริการดา้นการออกแบบห้องน ้ าจะเป็น
ช่างท่ีมีความช านาญ และไดรั้บการฝึกฝนมาเฉพาะดา้น คุณภาพของงานจึงอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือถือไดจึ้ง
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ และนอกจากน้ียงัมีสถาปนิกและ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นเคร่ืองสุขภณัฑค์อนใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัเคร่ืองสุขภณัฑด์ว้ย 
 

5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
 จากการศึกษาในคร้ังน้ี ท าให้ทราบถึง ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ขอ้มูล
ปัจจยัส่วยผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ : กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค 
จงัหวดัปทุมธานี เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองสุขภณัฑ์มีราคาสูง และผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีจะใช้งานได้
ยาวนาน การตดัสิใจซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์จึงค่อนขา้งตอ้งใช้ขอ้มูลในการพิจารณามาก ซ่ึงพออธิบายได้
ดงัน้ี 
 5.3.1 ผูผ้ลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์สามารถน าขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ไปพิจารณาก าหนดกล
ยุทธ์ส่วนผสมการตลาดให้เหมาะสมกบัลูกคา้ เช่น ในการวิจยัน้ี กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชาย รับรู้ส่ือ
โฆษณาทางโทรทัศน์มากท่ีสุด ดังนั้ นผู ้ผลิตเคร่ืองสุขภัณฑ์อาจออกส่ือของตนมุ่งเน้นไปย ัง
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้าย เป็นตน้ 
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 5.3.2 ผูผ้ลิตเคร่ืองสุขภณัฑค์วรใส่ใจกบัส่วนผสมทางการตลาดทุกตวัเท่าเทียมกนั เน่ืองจาก
ผลวิจัยพบว่า ในมุมมองของผู ้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง ส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นด้าน 
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด รวมถึงการให้บริการการ
ออกแบบห้องน ้ า ดงันั้นผูผ้ลิตเคร่ืองสุขภณัฑ์ควรมีการพฒันาส่วนผสมทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง มี
การคน้ควา้วจิยัใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย มีการคิดคน้บริการใหม่ ๆ เน่ืองจากบริการจะเป็น
ปัจจยัท่ีคู่แข่งเลียนแบบได้ยากแล้ว และท่ีส าคญัควรมีกลยุทธ์การบริการความสัมพนัธ์กับลูกค้า 
เพื่อใหลู้กคา้เกิดความภกัดีในสินคา้ของผูผ้ลิต 
 

5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต  
 การศึกษาครับน้ีได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสุขภณัฑ์ : กรณีศึกษาของผูบ้ริโภค จงัหวดัปทุมธานี ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษามุ่งเน้นไปท่ีตวั
ผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว ท าให้ได้รับขอ้มูลจากผูบ้ริโภคเพียงด้านเดียว ซ่ึงการศึกษาส่วนผสมทาง
การตลาดนั้น ควรศึกษาในแง่มุมอ่ืน ๆ ด้วย เช่น ศึกษาในแง่มุมของตวัแทนผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือเก็บ
ขอ้มูลจากพนักงานขาย เพื่อทราบถึงปัญหาและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสุขภัณฑ์ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัจะต้องใช้ได้ยาวนาน การตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
สุขภณัฑจึ์งค่อนขา้งตอ้งใชข้อ้มูลพิจารณามาก และในปัจจุบนัผูผ้ลิตและตวัแทนจ าหน่ายมีการแข่งขั้น
มากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ : กรณศึีกษาของผู้บริโภค 
จังหวดัปทุมธานี 

   
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ์ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิชาการคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
สาขาการตลาด  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี  1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี  2  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ในจงัหวดัปทุมธานี 

ส่วนท่ี  3  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภณัฑ ์ในจงัหวดัปทุมธานี 
 
ขอ้มูลและความคิดเห็นของท่าน  ผูศึ้กษาจะเก็บไวเ้ป็นความลบัโดยไม่ส่งผลประการใดต่อท่าน  

และจะน าไปใชป้ระโยชน์  เพื่อน าเสนอภาพรวมส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ีเท่านั้น   
ผูศึ้กษาจึงใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งยิง่ ท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 
 

 

                        ธนวฒัน์   ทพัชยั 

        (นกัศึกษาปริญญาโท  คณะบริหารธุรกิจ) 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  □ หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริง (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้)  
 

1. เพศ 
□ 1.ชาย    □ 2.หญิง 

2. อาย ุ
□ 1. ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 20 ปี  □ 2. 21-30 ปี 
□ 3. 31-40 ปี    □ 4. 41-50 ปี 
□ 5. 51-60 ปี    □ 6. 60 ปีข้ึนไป   

3. ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด 
□ 1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   □ 2.ปริญญาตรี    
□ 3. ปริญญาโท    □ 4. สูงกวา่ปริญญาโทข้ึนไป    

4. อาชีพ 
□ 1. นกัเรียน/ นกัศึกษา   □ 2. ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 
□ 3. พนกังานบริษทัเอกชน  □ 4. ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 
□ 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
□ 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท □ 2. 15,001 - 30,000 บาท 
□ 3. 30,001 - 45,000 บาท  □ 4. 45,001 – 60,000 บาท 
□ 5. 60,001 - 75,000 บาท  □ 6. มากกวา่ 75,001 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพ 
□ 1. โสด    □ 2. สมรส 
□ 3. หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
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ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  □ หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

 
7. ตรายีห่้อท่ีท่านเลือกซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 [….] KOHLER (โคห์เลอร์) [….] TOTO (โตโต)้ 
 [….] COTTO  (คอตโต)้  [….] American Standard (อเมริกนัสแตนดาร์ด) 
 [….] MOGEN (โมเกน้)  [….] CRISTINA (คริสตินา) 
8.แหล่งใดท่ีท่านน ามาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือในแต่ละคร้ัง(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 [….] ตนเอง   [….] ส่ือโฆษณา (วทิย ุโทรทศัน์ แผน่พบั) 
 [….] เวบ็ไซตผ์ูผ้ลิต  [….] เวบ็ไซตต์วัแทนจดัจ าหน่าย 
 [….] ช่าง/ผูรั้บเหมา  [….] จากผูข้าย 
 [….] ครอบครัว   [….] เพื่อน
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ส่วนที ่ 3  ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ ในจังหวดัปทุมธานี 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  □ หนา้ค าตอบเพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์เคร่ือง
สุขภณัฑ ์ 
5 = เห็นด้วยอย่างยิง่     4 = เห็นด้วยมาก     3 = เห็นด้วยปานกลาง     2 = ไม่เห็นด้วย     1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 

9. ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์  ท่านมีความเห็นระดับใด 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ผลติภัณฑ์  (Product)   
1. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์      
2.ความสวยงามของสินคา้ ความทนัสมยั      
3.คุณภาพของสินคา้(ทนทาน,แขง็แรง)      
4.สินคา้รักษาส่ิงแวดลอ้ม(ประหยดัน ้า)      
5.มีความหลากหลายของยีห่อ้/ตราสินคา้ ให้เลือก       

 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ราคา  ( Price ) 

1.ความเหมาะสมของราคา เม่ือเทียบกบัคุณภาพ      

2.การลดราคาท่ีต ่ากวา่ป้าย      

3. สามารถต่อรองราคาได ้      

4.สามารถผอ่นช าระเป็นงวดได ้      

5.สามารถช าระเป็นบตัรเครดิตได ้      
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ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) 
1.มีการจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ(มีของแถม)      
2.การโฆษณาสินคา้ ณ จุดขาย(ป้ายโฆษณาหนา้ร้าน)      
3.การโฆษณาในส่ือต่างๆ วทิย ุโทรทศัน์ เวบ็ไซต ์      
4.มีพนกังานคอยใหค้ าแนะน าสินคา้      
5.บุคลิกภาพและมนุษยส์ัมพนัธ์ของพนกังานในร้าน      
6.มีพนกังานเพียงพอในการใหบ้ริการ      
7.มีการแนะน าการใหบ้ริการดา้นการออกแบบภายในหอ้งน ้า      

 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านการให้บริการ การออกแบบภายในห้องน า้ 

1.มีการใหบ้ริการดา้นการออกแบบหอ้งน ้า      
2.โปรแกรมท่ีใชใ้นการออกแบบมีความเขา้ใจและใชง้านง่าย      
3.การบริการของพนกังานท่ีท าการออกแบบ      
4.ความเช่ียวชาญของพนกังานท่ีท าการออกแบบ      
5.ความพึงพอใจหลงัจากไดรั้บการออกแบบ      
 

ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ( Place ) 
1.สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีสินคา้โชวห์ลากหลาย      
2.จดัสินคา้ท่ีเป็นหมวดหมู่      
3.มีเวบ็ไซตใ์นการสั่งซ้ือ      
4.มีเวบ็ไซตใ์นการเลือกชมสินคา้และออกแบบภายในหอ้งน ้า      
5.สถานท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทางไปเลือกซ้ือ      
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ประวตัผิู้เขยีน 
 

ช่ือ-สกุล   นายธนวฒัน์  ทพัชยั 
วนั เดือน ปีเกดิ  7 มิถุนายน 2533 
ทีอ่ยู่   34/25 หมู่ 1 ต าบลคลองหน่ึง อ าเภอคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี 12120 
การศึกษา  ส าเร็จการศึกษาศิลปบณัฑิต  

สาขาวชิา เคร่ืองป้ันดินเผา 
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