
 

พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของ
แบรนด์น่ารัก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณากร ศันสนียกลุวไิล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2562 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 



 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของ
แบรนด์น่ารัก 

 
ไดรั้บการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
24 ธนัวาคม พ.ศ. 2562 

 
 
 
 
 
 
   .......................................................................  
  นายคุณากร ศนัสนียกุลวไิล 
  ผูว้จิยั 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ผูช่้วยศาสตราจารยธ์นพล วรีาสา, บุญยิง่ คงอาชาภทัร, 
Ph.D. Ph.D. 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ผูช่้วยศาสตราจารยด์วงพร อาภาศิลป์, ตรียทุธ พรหมศิริ, 
Ph.D. Ph.D. 
คณบดีวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล กรรมการสอบสารนิพนธ์ 



ข 

 

กติติกรรมประกาศ 
 
 

งานวิจยัคร้ังน้ี ส าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดีดว้ยความอนุเคราะห์ตลอดเส้นทางการท าวิจยั
จากผศ.ดร.ธนพล วีราสา ในฐานะอาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีคอยให้การช่วยเหลือ พฒันางานวิจยัให้ถูกตอ้ง มี
คุณภาพตามระเบียบวิธีวิจยั และท่ีส าคญัคือช้ีจุดท่ีสามารถหาค าตอบจากงานวิจยัให้เป็นประโยชน์ต่อ
การวางแผนการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักต่อไปได ้ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงมา ณ โอกาสน้ี 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณ คุณนริศรา โชคปัญญารัตน์ ผูบ้ริหารบริษทั น่ารัก-เทียร่า จ  ากดั ใน
การอ านวยความสะดวกในการให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็นเพื่อพฒันางานวิจยั ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุก
ท่านท่ีสละเวลาในการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ผา่นแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้งานวจิยั
คร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี สุดทา้ยน้ีขอกราบขอบพระคุณป๊า ม๊า ซ๊ีโกว เจ๊ เพื่อนBMรุ่น 21A และ
เพื่อนพี่นอ้งจากคีนนัฯ ท่ีใหก้ารสนบัสนุน อ านวยความสะดวก และเป็นก าลงัใจมาตลอดระยะเวลาของ
การเรียนปริญญาโทจนจบการศึกษา 
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สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่ยอดจ าหน่ายจริงกวา่ 80% มาจากร้านโชห่วย ซ่ึงในรอบ 3 เดือน จะซ้ือเฉล่ีย 
1-2 คร้ัง ท่ี 101-300 บาทต่อคร้ัง ดา้นความสัมพนัธ์พบวา่ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบั
เพศ อาย ุและรายได ้ส่วนปัจจยัทางการตลาดพบวา่ปัจจยัดา้นราคาส าคญัท่ีสุด 

ขอ้เสนอแนะ คือ การน า Customer Profile มาก าหนด Positioning ผลิตภณัฑแ์บรนด์น่ารัก 
โดยส่ือสารความคุม้ค่าในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักผ่านช่องทางประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
รวมถึงการเพิ่มช่องทางจดัจ าหน่ายไปยงั Online Marketplace เพื่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ปัจจุบนัถึงแมว้่าอตัราการเกิดใหม่ของเด็กไทยมีจ านวนลดลงในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมา

พบวา่อตัราเด็กไทยเกิดใหม่ในระหวา่งปี 2557 – 2561 มีจ านวนท่ีลดลง ดงัตาราง 1.1 จ านวนอตัรา
เด็กไทยเกิดใหม่ในระหวา่งปี พ.ศ. 2557 – 2561 
 

ประชำกร 
อตัรำเด็กไทยเกดิใหม่ 

2557 2558 2559 2560 2561 

ชำย 399,852 378,037 362,395 362,510 343,099 

หญงิ 376,518 358,315 341,663 340,245 323,010 

รวม 776,370 736,352 704,058 702,755 666,109 

อยา่งไรก็ตามอตัราการเกิดท่ีลดลงกลบัไม่ท าให้การใชจ่้ายต่อครัวเรือนลดลงตามโดย
เม่ือพิจารณาภาพรวมการใช้จ่ายในแต่ละภูมิภาคพบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนในแต่ละครัวเรือนมี
ลักษณะคงท่ีหรือเพิ่มมากข้ึนตามตารางท่ี 1.2 แสดงค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อเดือนต่อครัวเรือนทัว่
ประเทศ 

(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) 

19,946.36 20,039.50
19,994.45

20,442.64
20,465.24

19,500.00

20,000.00

20,500.00

21,000.00

2557 2558 2559 2560 2561

ค่ ำ ใ ช้ จ่ ำยโดยเฉลี่ย ต่อ เ ดือนต่อครัว เ รือน ทั่วประเทศ
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นอกจากน้ีผลการวิจยัเชิงส ารวจภายใต ้“โครงการเปล่ียนแปลงทางประชากรและความ
อยูดี่มีสุขในบริบทสังคมสูงวยั ยุคเด็กเกิดนอ้ย” (วิราภรณ์ โพธิศิริ, 2561) ไดร้ะบุถึงร้อยละของสตรี
ท่ีไม่ตอ้งการมีบุตรจากร้อยละ 53 ในปี 2544 เพิ่มสูงข้ึนคิดเป็นร้อยละ 75 ในปี 2559 และหญิงไทย
ในระหวา่งอาย ุ15-49 ปีจะมีบุตรอยูท่ี่ค่าเฉล่ีย 1.69 คน ซ่ึงสวนทางกบัการแข่งขนัในตลาดผลิตภณัฑ์
ส าหรับแม่และเด็กท่ีมีความรุนแรงเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงวดัไดจ้ากกิจกรรมการจดัจ าหน่ายสินคา้แม่และเด็ก
คืองาน “Thailand Baby & Kids Best Buy” โดยจดัข้ึนปีละ 3 คร้ัง ซ่ึงต่อคร้ังของการจดังานจะมีเงิน
สะพดัรวมกวา่ 1,000 ลา้นบาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) จากเดิมประมาณ 200 ลา้นบาทในปี 2550 
ซ่ึงสภาวะการแข่งขนัในปัจจุบนัของตลาดผลิตภณัฑแ์ม่และเด็กโดยภาพรวมมีมูลค่าถึง 34,000 ลา้น
บาท และมีการเติบโตเฉล่ียเพิ่มข้ึน 10% ต่อปี ใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัเด็กของเด็ก 1 คนต่อเดือนสามารถ
จ าแนกไดด้งัน้ี (สรัญญา จนัทร์สวา่ง, 2561) 

 มากกวา่ 7,501 บาท มีมากกวา่ 50% 
 5,000-7,500 บาท สัดส่วนราว 22% 
 2,500 – 5,000 บาท สัดส่วนราว 41% 

จากขอ้มูลบ่งช้ีขา้งตน้เป็นตวัเลขท่ีส าคญัท่ีสะทอ้นส าคญัพฤติกรรมการบริโภคท่ีเพิ่ม
สูงข้ึนของพ่อแม่ยุคใหม่ท่ีมีก าลงัซ้ือมากข้ึนจึงมีทางเลือกในการสรรหาผลิตภณัฑส์ าหรับการเล้ียงดู
บุตรท่ีมีคุณภาพมากข้ึนเพื่อความปลอดภัยและพฒันาการของลูกท่ีสมบูรณ์ ในขณะเดียวกัน
ผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งปรับตวัในภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัและ
สร้างกลุ่มฐานลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึนมาไดอ้ยา่งสม ่าเสมอเพื่อยอดจ าหน่ายท่ีเพิ่มสูงข้ึน 

บริษทั น่ารัก-เทียร่า จ  ากดั เป็นหน่ึงผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายของใชส่้วนบุคคลส าหรับเด็ก
และผูใ้หญ่ เช่น ครีมอาบน ้ า สบู่เหลวอาบน ้ า แชมพูสระผม เบบ้ีออยล์ โรลออน ฯลฯ ซ่ึงเป็นท่ีนิยม
ในตลาดต่างจงัหวดัมากกว่า 40 ปี และมียอดจ าหน่ายประมาณ 200 ลา้นบาทต่อปีเร่ือยมา โดยได้
ตั้งเป้าหมายในการเติบโตในตลาดเมือง และกลุ่มประเทศ CLMV ท่ียอดจ าหน่ายรวม 500 ลา้นบาท 

อยา่งไรก็ตามยอดจ าหน่ายท่ีผ่านมาของบริษทั น่ารัก---เทียร่า จ  ากดั มาจากฐานลูกคา้
เดิม ทีมขายเขา้ไปขายตรงยงั ยีป๊ัว ซาป๊ัว ห้างร้าน และช่องทางออนไลน์ หากแต่ยงัไม่เคยท าการ
ส ารวจวิจยัตลาดเพื่อหาผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์ส่งผลให้ไม่สามารถก าหนดหรือทราบกลุ่ม
ตลาดเป้าหมายในการส่ือสารผลิตภณัฑ์แป้งเด็กน่ารักหรือท ากิจกรรมทางการตลาดต่อได ้ซ่ึงเป็น
ปัจจยัอุปสรรคส าคญัในการเติบโตใหไ้ดต้ามเป้าหมายขององคก์ร  

ดว้ยเหตุน้ีผูบ้ริหารจ าเป็นตอ้งอาศยัขอ้มูลวิจยัทางธุรกิจในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักเพื่อระบุกลุ่มลูกคา้ และน าขอ้มูลท่ีไดม้าเป็นแผนพฒันากล
ยทุธ์ทางธุรกิจ กิจกรรมทางการตลาดตรงกลุ่มเป้าหมาย และการเติบโตทางธุรกิจ  
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1.2 วตัถุประสงค์งำนวจิัย 
1.2.1 เพื่อเขา้ใจลกัษณะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบ

รนดน่์ารัก 
1.2.3 เพื่อสรุปเป็นขอ้เสนอแนะในการวางกลยทุธ์หรือการส่ือสารทางการตลาดไดต้รง

กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

 

 

1.3 ขอบเขตงำนวจิัย 
1.3.1 ดา้นเน้ือหาวจิยั คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
1.3.2 ดา้นประชากรกลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกงำนวจิัย 
1.4.1 เขา้ใจถึงพฤติกรรมและปัจจยัอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 
1.4.2 น าผลวิจัยไปวางกลยุทธ์ทางธุรกิจหรือการส่ือสารทางการตลาดได้ตรง

กลุ่มเป้าหมาย 

 

 

1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.5.1 ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก หมายถึง สินคา้แบรนดน่์ารักซ่ึงผลิตและจดัจ าหน่าย

โดยบริษทั น่ารัก-เทียร่า จ  ากดั ภายใตต้ราสัญลกัษณ์น่ารัก หรือ น่ารัก-เทียร่า เช่น แป้ง สบู่เหลว 
น ้ายาสระผม โลชัน่บ ารุงผวิ เบบ้ีออยล ์เป็นตน้ 

1.5.2 พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง ลักษณะของกลุ่มผู ้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือใช้
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 



4 

 

 

บทที ่2 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

งานวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก” ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยมีขอบข่ายส าหรับน ามาใชใ้นงานวจิยัดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ คือ การศึกษาขนาด โครงสร้างการกระจายตวั จนถึง

สาเหตุและผลกระทบของการเปล่ียนแปลงประชากร สืบเน่ืองจาก ขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั
ของประชากร การเกิดการตาย และการยา้ยถ่ิน (เก้ือ วงศบุ์ญสิน, 2545, หนา้ 1-2 อา้งถึงใน สุขนภา 
ตนัติพรอนนัต์ 2554 หนา้ 8) โดยขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์เป็นขอ้มูลส่วนบุคคลพื้นฐานของการ
ก าหนด ระบุ กลุ่มเป้าหมายท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยผูว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษา ประกอบดว้ย 
 

2.1.1 เพศ ทศันคติ ความสนใจ และค่านิยมเกิดจากลกัษณะท่ีแตกต่างทางเพศและยงั
ส่งผลต่อรูปแบบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

  
2.1.2 อายุ ในกลุ่มอายท่ีุใกลเ้คียงกนัอาจมีความสนใจ ความชอบ ความตอ้งการ และ

ความจ าเป็นในการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ใกลเ้คียงกนั 
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2.1.3 รายได้ ตวัช้ีวดัสภาพคล่องหรือสถานะความเป็นอยูข่องผูบ้ริโภคโดยแปรผนัตาม
ระดับการศึกษาหรืออาชีพ ระดับรายได้คือบริบทส าคญัท่ีระบุพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่
เหมือนกนั  

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษา ท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ือ 

เลือกใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะผา่นการวิเคราะห์ผ่าน
ค าถามเพื่อคน้หารูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ย 6Ws และ 1H ดงัน้ี (Kotler & Keller, 2012 อา้งถึง
ใน คคันางค,์ 2558, หนา้ 28-29) 

2.2.1.1 ในกลุ่มตลาดเป้าหมายประกอบดว้ยใครบา้ง (Who is in the target 
market?) ภายใตบ้ริบทในดา้นภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวทิยา พฤติกรรมศาสตร์ 

2.2.1.2 ผูบ้ริโภคประสงคจ์ะซ้ือผลิตภณัฑอ์ะไร(What does the consumer 
buy?) เพื่อทราบผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสนใจซ้ือ คุณสมบติัท่ีตอ้งการของผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบ 
แบบไหนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ตลอดจนความแตกต่างท่ีโดดเด่นมากกวา่คู่แข่งขนัเป็นอยา่งไร 

2.2.1.3 ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือผลิตภณัฑ์ (Why does the consumer buy?) 
สาเหตุของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการทางจิตวิทยาหรือทาง
ร่างกาย  

2.2.1.4 ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ (Who participates 
in the buying) เพื่อทราบบทบาทส่ิงแวดลอ้มกลุ่มอิทธิพลท่ีมีบทบาทให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ โดย
หมายถึง บุคคลริเร่ิม บุคคลท่ีมีอิทธิพล บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูบ้ริโภค 

2.2.1.5 ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์เม่ือใด (When does the consumer buy?) 
เพื่อเรียนรู้ช่วง ระยะเวลา ฤดูกาล เทศกาลส าคญัหรือโอกาสพิเศษของปีท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 

2.2.1.6 ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีไหน(Where does the consumer buy?) 
เพื่อทราบแหล่งหรือสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์

2.2.1.7 ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างไร (How does the consumer buy?) 
ผูบ้ริโภคมีขั้นตอนตดัสินใจซ้ืออยา่งไร ซ่ึง Kotler (Kotler, 2012 อา้งถึงใน ชลนัธร, 2560, หนา้ 10) 
ไดอ้ธิบายถึง 5 ขั้นตอน ประกอบดว้ย  
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1. รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการแรกท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคไตร่ตรอง คน้พบปัญหา 
หรือมีตนเองมีความตอ้งการ 
2. คน้หาขอ้มูล (Information Search) การหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้หรือปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ข
เพื่อช่วยประกอบการตดัสินใจ 
3. พิจารณาทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การเปรียบเทียบ วิเคราะห์ ข้อดี ข้อเสีย หรือ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากทางเลือกจากคุณสมบติัหรือเกณฑส์ าหรับการประเมิน 
4. ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาแลว้วา่เหมาะสม
และดีท่ีสุดในการแกปั้ญหาหรือสนองความตอ้งการของตวัเอง ซ่ึงพิจารณาในดา้น ตราสินคา้ท่ีซ้ือ 
ร้านคา้ท่ีซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และการช าระเงิน 
5. พฤติกรรมหลงัซ้ือใชผ้ลิตภณัฑ์ (Post-Purchase Behaviour) เม่ือผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑ์ก็จะท าให้
เกิดประสบการณ์ และความรู้สึก พอใจ ไม่พอใจ ซ่ึงการยอมรับจะส่งผลต่อพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือ
ซ ้ าท่ีสูงข้ึน โอกาสความส าเร็จของผลิตภณัฑก์็จะมีมากยิง่ข้ึน 

 

2.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler (Kotler, 2012 อา้งถึงใน กนกพร, 2558, หนา้ 15-16) ไดศึ้กษาเหตุจูงใจท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยอธิบายผ่านแบบจ าลอง Stimulus-Respond Model หรือ S-R 
Theory เร่ิมจากเร้า (Stimulus) ส่งผลให้เกิดความตอ้งการ และกระตุน้ความรู้สึกนึกคิดภายในของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) โดยผูผ้ลิต หรือ ผูจ้  าหน่ายจะไม่ทราบ หรือคะเนความรู้สึกนึกคิดของ
ผู ้บริโภคเน่ืองจากพฤติกรรมการซ้ือใช้ หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ ท่ีแตกต่างกัน (Buyer’s 
Characteristics) รวมถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ส่ึงส่งผลท่ีผูบ้ริโภค
การตอบสนอง (Buyer’s Response) ต่อผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งหรือแตกต่างกนั ตามรูป 
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แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (S-R Theory) 

ส่ิงเร้าทางการตลาด (Stimulus) 

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

ส่ิงเร้าอ่ืนๆ (Other Stimulus) 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลย ี

- การเมือง 

- กฎหมาย  

กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดภายในของผู้ซ้ือ  

(Buyer’s Black box) 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer ‘s Decision Process) 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

2. ปัจจยัดา้นสังคม 

3. ปัจจยัดา้นตวับุคคล 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

1. การรับรู้ปัญหา 

2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การพิจารณาทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

(Response)) 

- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตราสินคา้ 
- การเลือกผูข้าย 
- ช่วงเวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณในการซ้ือ  

ส่ิงเร้าภายนอก  

(Stimulus) 
การตอบสนองของผู้บริโภค  

(Response) 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎด้ีานการตลาด 
ตวัแปรส าคญัในดา้นการตลาด(4Ps) ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑมี์บทบาทส าคญัท่ีส่งผล

ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูผ้ลิต หรือผูข้ายไดน้ าเสนอผูบ้ริโภคเพื่อ

ตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น สามารถอยู่ในรูปแบบสินค้า บริการ ประสบการณ์ 
สารสนเทศ และความคิด โดยองคป์ระกอบพื้นฐาน คือ คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ 
ตราสินคา้  (วิเชียร วงศณิ์ชชากุล ไกรฤกษ ์ป่ินแกว้ และโชติรส กมลสวสัด์ิ, 2550 อา้งถึงใน ชลนัธร 
อนนัตไ์วทยะกิจ, 2560, หนา้ 12-13) 

 
2.3.2 ราคา (Price) คือ มูลค่าหรือตน้ทุนท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายดว้ยมูลค่าเงินหรืออ่ืนๆเพื่อให้

ได้สินคา้หรือบริการ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคสามารถท าการเทียบระหว่างมูลค่ากบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น 
(Kotler, 2004 อา้งถึงใน ชยกร ชุณห์ศรี 2559, หน้า 10) ดงันั้นผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งค านึงถึงคุณค่าใน
มุมมองหรือความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Perceived Value) จะไดรั้บ 

 
2.3.3 ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) คือ เส้นทาง วิธีการ ช่องทางการกระจายหรือส่ง

มอบสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค ผา่นร้านคา้ปลีก ร้านสะดวกซ้ือ ตวัแทนจ าหน่าย หรือจากผูผ้ลิตโดยตรง 
โดยส่ิงส าคญัคือการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์นั้นจะตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมถึงราคา ปริมาณ และเวลา 
(ปณิศา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, หนา้ 187 อา้งถึงใน ชลนัธร อนนัตไ์วทยะกิจ, 2560, หนา้ 12) 
ทั้งน้ีการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งพิจารณาผลิตภณัฑข์องเราใหส้ัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย 

 

2.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่ือสารหรือการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อแนะน า ให้ขอ้มูล สร้างความตอ้งการ แรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมหรือทศันคติท่ี
เปล่ียนแปลงแลว้ตอบสนองดว้ยการซ้ือผลิตภณัฑ์ให้ไดก้วา้ง เร็ว และมีปริมาณท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยจะ
สัมพนัธ์กบัการประชาสัมพนัธ์ การมอบส่วนลด การออกบูธ การแจกหรือแถม เป็นตน้ เพื่อให้เกิด
ผลลพัธ์ในดา้นก าไร การเติบโตของตลาด และความกา้วหนา้ของธุรกิจ 
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2.4 งานวจิัยต่าง ๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
มชณต จนัดากูล (2560) ไดท้  าวจิยัเร่ือง “การแสวงหาขอ้มูลและปัจจยัการตลาดท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือของเล่นเสริมพฒันาการเด็กอายุ 0-6 ปี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะค้นข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือผ่านคือ
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยใชเ้วลาในการหาขอ้มูลเฉล่ีย 15-16 นาที เป็นประจ าทุกวนั รองลงมาคือ
การหาขอ้มูลจากการไปในงานแสดงผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก ซ่ึงขอ้มูลท่ีคน้หาจะเก่ียวกบัดา้นความ
ปลอดภยั เหมาะสมกบัวยั ราคา ขอ้มูลจากนิตยสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัแม่และเด็กก่อนซ้ือตามล าดบั ทั้งน้ี
การซ้ือตามกระแสนิยมกลบัส่งผลนอ้ยสุด ตรงกบังานวิจยัของ พนินทร กล่ินหม่ืนไวย (2561) ไดท้  า
วิจยั “ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อคนจีนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวของไทย” พบวา่
การระบุรายละเอียดขอ้ความบนผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดเน่ืองจากช่วยสร้างความ
มัน่ใจใหผู้บ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 

ริญรภสัร์ โตเจริญธนาผล (2560) ท าวิจยัเร่ือง “ทศันคติและการรับรู้ของแม่ท่ีมีต่อ
อาหารเด็กออร์แกนิคในประเทศไทย” พบว่าสามารถแบ่งกลุ่มตลาดผูบ้ริโภคออกเป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ 

1. Value-driven user คือ กลุ่มท่ีให้คุณค่าด้านคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการซ้ือ 
อาหาร Organic ส าหรับเด็กทารก ซ่ึงลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่ถูกส่ือต่างๆมามีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ท าใหก้ลุ่มตลาดน้ีมีการรับรู้ขอ้มูลในระดบัท่ีสูงเก่ียวกบัอาหาร Organic ส าหรับเด็กทารก เพราะเป็น
ปัจจยัส าคญัส าหรับการดูแลสุขภาพเด็กและราคาไม่สูงเม่ือเทียบกบัคุณค่าทางโภชนาการท่ีไดรั้บ 

2. Habitual buyer คือ กลุ่มท่ีชอบใชจ่้ายทัว่ไป ไม่มีปัจจยัหรือสาเหตุส าคญัในการเลือก
ซ้ืออาหาร Organic ส าหรับเด็กทารกเพราะเน่ืองจากมองวา่ราคาค่อนขา้งสูง และมีพฤติกรรมไม่ค่อย
แสวงหาขอ้มูลในการซ้ืออาหารส าหรับเด็กทารก 

3. Information seeker คือ กลุ่มท่ีเน้นหาข้อมูลและคุณค่าท่ีจะได้รับมาสนับสนุน
เหตุผลในการเลือกซ้ือ ซ่ึงกลุ่มน้ีตอ้งการเสริมโภชนาการ คุณภาพสูง ปลอดภยั ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจะ
มาจาก Bloggers ส่ือสังคมออนไลน์ หรือการแนะน าปากต่อปากในกลุ่มเพื่อนหรือครอบครัวซ่ึง
แหล่งขอ้มูลต่างๆมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในกลุ่มน้ี 

โดยจากขอ้คน้พบ 3 กลุ่มตลาดท าให้สามารถพิจารณาเลือกกลุ่มตลาด 1) Value-driven 
user และ 3) Information seeker เพื่อท ากลยทุธ์ทางธุรกิจ และทางดา้นการตลาดต่อไป 

ฐานทศัน์ ชมภูพล (2554) ท าวิจยัเร่ือง “การเปิดรับการสาธิตการใช้เคร่ืองส าอางผา่น
ส่ือออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่การรับรู้
ข้อมูลเคร่ืองส าอางมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดความสนใจ และหากมีภาพ หรือวีดีโอท่ีแสดง
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รายละเอียดผลิตภณัฑ์ประกอบจะยิ่งกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีสูงข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของสุวิมล ชยัศรีสมุทร (2560) ท่ีศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือนมผงส าเร็จรูปของหญิงมีบุตร
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” โดยผลวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เช่ือผูท่ี้มีประสบการณ์หรือผูท่ี้มี
บทบาทในการตดัสินใจซ้ือนมให้กบับุตร และมีกระบวนการตรงกบั 5 ขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือ
(Buyer’s Decision Process)  

ธันยาพร ศิริหล่อ และธีระวฒัน์ จนัทึก (2559) ไดท้  าวิจยัเร่ือง “ปัจจยัความคาดหวงัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แผนกเด็กอ่อนในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์” พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ 2-4 เวบ็ไซตก่์อนตดัสินใจสั่งซ้ือ โดยพิจารณาขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ท่ีชัดเจน ผ่านภาพกราฟิก หรือเคล่ือนไหวท่ีน าเสนอจะมีผลให้ช่วยตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าผ่าน
เวบ็ไซต ์และความน่าเช่ือถือดงักล่าวยงัมีผลต่อการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า หากสินคา้มีคุณภาพตรงกบัท่ี
ไดน้ าเสนอไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นนทณัฐ เกตุภาพ (2560) ท่ีวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) ผ่าน Social Media ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
ในกรุงเทพมหานคร” พบว่าผูบ้ริโภคก็ให้ความส าคัญกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ในการเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑ์เพื่อสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ และหากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผา่นการรีวิวใชจ้ริงจาก 
Blogger ท่ีมีช่ือเสียงก็ยิง่ส่งผลในการตดัสินใจซ้ือท่ีสูงข้ึน โดยส่ิงท่ีนนทณฐัไดค้น้พบเพิ่มเติมคือหาก
ขอ้มูลท่ีน าเสนอมีลกัษณะโฆษณาแฝงก็จะท าให้ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์หรือการตดัสินใจซ้ือ
ลดลงเน่ืองจากไม่ไดเ้ป็นไม่ใช่การใชผ้ลิตภณัฑจ์ริง 

Adelina Broadbridge & Henry Morgan (2007, อ้าง ถึ งใน Parmar and Deliya, 2012 
หนา้ 51) ไดท้  าการศึกษา “พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการรับรู้ท่ีมีต่อร้านคา้ปลีกดา้นผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เด็กทารก” โดยกลุ่มตวัอย่าง (ผูป้กครอง) มีลูกอายุไม่เกิน 5 ปี พบว่าอิทธิพลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลเด็กของพ่อแม่ประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คุณสมบัติ  
(Performance) และบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ซ่ึงสอดรับกับงานวิจยัของ Erzsebet & Zoltan (2007, 
อา้งถึงใน Raheem, Ahmed and Vishnu, 2014 หน้า 126) ท่ีศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer 
perception) และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลเด็กท่ีระบุความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ผ่านความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) คุณสมบติั (Performance) และบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

พจวรรณ จอ้ยทอง (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็ก
ผา่น Social Network เฟซบุ๊คของกลุ่มผูป้กครองในประเทศไทย” พบวา่การพิจารณาผลิตภณัฑ์ท่ีให้
รายละเอียด คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน อาทิ ขนาด ราคา และหากมีบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัใชห้รือ
เป็นท่ีจดจ ามีช่ือเสียง จะยิ่งมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือ ในขณะเดียวกนัช่วงเวลาหรือโอกาสส าคญั 
อาทิ งานพิธี เทศกาลส าคญั ใหแ้ก่บุตรหลาน มีบทบาทกระตุน้ใหต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
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จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งผูว้จิยัพบวา่ 
1. งานวิจยัท่ีมีอยูย่งัไม่ไดก้ล่าวถึงการเลือกซ้ือหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี

เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑดู์แลเด็กจ าพวกเคร่ืองใชส่้วนตวั อาทิ สบู่ แชมพู ยาสระผม  
2. งานวิจยัท่ีตอ้งการหาค าตอบในดา้นปัจจยัท่ีมีบทบาทต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจะแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบด้วยกนั คือ ประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

3. ผลวิจยัส่วนใหญ่ต้องการความชัดเจนของข้อมูลผลิตภณัฑ์ในด้าน
คุณลกัษณะ วิธีการใชง้าน  ราคา ฯลฯ เพื่อประเมินความคุม้ค่าก่อนการตดัสินใจซ้ือ ดั้งน้ีงานวิจยัน้ี
จะน า 3 ปัจจยัมาท าการศึกษาประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ในการหา
รูปแบบ ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Customer’ s Profile) ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก เพื่อน าขอ้มูลท่ีได้
ไปด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไป 

4. ไม่พบงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงโดยตรงกับ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก กล่าวคือ ยงัไม่พบงานวิจยัตลาดหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
เคร่ืองใชส่้วนบุคคล ในขณะเดียวกนัผูบ้ริหารเองมีความตอ้งการท าความเขา้ใจคุณลกัษณะและพฤติ
กรรผูบ้ริโภคผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักเพราะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสามารถก าหนดกลุ่มลูกคา้ (Target 
Group) และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
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2.5 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา  
3. ช่องทางจดัจ าหน่าย    

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    
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บทที ่3 
วธิีการวจิัย 

 

 

งานวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยก าหนดขั้นตอน
และวธีิการด าเนินงานวจิยั ดงัน้ี 

3.1  กลุ่มตวัอยา่งในการด าเนินงานวจิยั 
3.2  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3  ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.4  สมมติฐานการวจิยั 
3.5  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.6  วธีิเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.7  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 กลุ่มตัวอย่างในการด าเนินงานวจิัย 
3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในงานวจัิย ไดแ้ก่ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารักผา่น Line 

Official และ Facebook Fan Page จ  านวน 128,283 คน 
 
3.1.2 จ านวนกลุ่ มตัวอย่างในการวิจัย  ค านวณด้วยสูตรของ Taro Yamane โดย

ก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ร้อยละ 95 และอนุญาตให้มีค่าความคลาดเคล่ือนท่ีไม่เกินร้อยละ 5 
ซ่ึงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งค านวณไดจ้ากสูตร 

โดยความหมายของตวัแปร คือ 
 

n  = 
N

1+Ne2 
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โดยความหมายของตวัแปร คือ 
n =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N =  ขนาดประชากร โดยก าหนดค่าเท่ากบั 128,283 

e =  ความคาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งก าหนดท่ี 5% 

 
เม่ือแทนค่าตามสูตรจะไดด้งัน้ี 

n  = 
128,283

1+(128,283)(0.05)2 

n  =  398.76 
ผลค านวณกรณีทราบจ านวนประชากรท่ีระดบัความคาดเคล่ือน 5% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง

ท่ี 398.76 คน ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัความไม่ครบถว้น ไม่ถูกตอ้งในการตอบแบบสอบถามเพราะฉะนั้น
ผูว้จิยัจึงขยายกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 ราย 
 

 

3.2 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยอาศยักลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่

ในส่ือ Social Networkใน Line Official จ  านวน 5,059 คน และ Facebook Fan Page จ  านวน 123,224 
คน ของผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก รวมทั้งส้ิน 128,283 คน  
 

 

3.3 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจิัย 
3.3.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) 

3.3.1.1 ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
1) เพศ 
2) อาย ุ
3) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

3.3.1.2 ปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ 
1) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2) ราคา (Price) 
3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
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3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ในงานวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

 

 

3.4 สมมติฐานงานวจิยั 
3.4.1 สมมติฐานปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะเพศท่ีต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารัก 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นอายุท่ีต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารัก 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
 

3.4.2 สมมติฐานปัจจัยเกีย่วกบัด้านการตลาด 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัทางผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
แบรนดน่์ารัก 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัทางราคามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบ
รนดน่์ารัก 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
 

 

3.5 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวจิัย 
เค ร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยค ร้ัง น้ี คือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยสร้างจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 
ส่วน ดงัน้ี 

3.5.1 ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง เพื่อใหไ้ดต้ามกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ โดยเป็น
แบบสอบถามท่ีใหเ้ลือกเพียงหน่ึงค าตอบ 
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3.5.2 ส่วนที่  2 ค าถามด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก  เป็น
แบบสอบถาม ประเภทมาตรนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยเลือกเพียงค าตอบเดียว ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือใช ้วตัถุประสงคข์องการซ้ือผลิตภณัฑ ์บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์โอกาสหรือช่วงเวลาท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ และ
ประเภทมาตรเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) ประกอบดว้ย ความถ่ี ปริมาณ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ
หน่ึงคร้ังของผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

 
3.5.3 ส่วนที ่3 ด้านปัจจัยทางการตลาดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์

น่ารัก โดยเป็นแบบสอบถามมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ท่ีก าหนดเกณฑ์อยู่ท่ี 5 ระดบัความ
คิดเห็น ดงัน้ี 

 

คะแนน ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือ 

5 มากท่ีสุด 

4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 นอ้ย 

1 นอ้ยท่ีสุด 

ในการแปลความหมายจากคะแนนในแต่ละระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือ จะ
ค านวณช่วงกวา้งในแต่ละชั้นเพื่อก าหนดระดบัความคิดเห็น โดยใชสู้ตร 

 

=                
5 – 1  

5 
   

=               0.80 
ผลการค านวณความกวา้งและความหมายของแต่ละอนัตรภาคชั้นเป็นดงัน้ี 

 

คะแนนเฉลีย่ ความหมาย 

4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 
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คะแนนเฉลีย่ ความหมาย 

1.81 – 2.60 นอ้ย 

1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
3.5.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ยค าถาม เพศ อายุ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน โดยวดัขอ้มูลแบบมาตรเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) เป็นแบบสอบถามรายการตรวจสอบ 
(Check-List) ตอบไดเ้พียงขอ้เดียว 

 

 

3.6 วธิเีกบ็รวบรวมข้อมูล 
3.6.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผูว้ิจยัติดต่อประสานกบัผูบ้ริหารผลิตภณัฑ์ของแบรนด์

น่ารักเพื่อแจง้ความประสงคใ์นการท าวิจยั และขอความอนุเคราะห์ในการประชาสัมพนัธ์เก็บขอ้มูล
ดว้ยการกระจายแบบสอบถามผา่น Social Network ประกอบดว้ย Line Official และ Facebook Fan 
Page ของผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก และประสานติดตามผลการกระจายแบบสอบถามกบัผูบ้ริหาร
เป็นระยะ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลท าในระหวา่งเดือนกนัยายน 2562 ถึง ตุลาคม 2562 

 
3.6.2 การน าเข้าข้อมูล น าขอ้มูลบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์และลงรหัส (Coding) เพื่อ

น ามาประมวลผลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
3.7.1 สถิติ เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นการอธิบายข้อมูลทั่วไปและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ของแบรนด์น่ารักด้วยข้อมูล ค่าความถ่ี(Frequency) ค่า ร้อยละ
(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  

 
3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร

อิสระกบัตวัแปรตามดว้ยค่าสถิติ Chi-Square  
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 

 

งานวิจยั “พฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก” เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) กบักลุ่มลูกคา้ท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก จ านวน 400 ชุด โดย
ผลการวเิคราะห์ค่าทางสถิติมีดงัน้ี 
 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 

ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 36 8.80 
หญิง 364 91.20 

 
อายุ   

20 - 30 ปี 133 33.25 
31 - 40 ปี 211 52.75 
41 - 50 ปี 44 11.00 

51 ปีข้ึนไป 12 3.00 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 64 16.00 

10,000 - 20,000 บาท 140 35.00 
20,001 - 30,000 บาท 102 25.50 
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ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

30,001 - 40,000 บาท 37 9.25 
40,001 - 50,000 บาท 22 5.50 
50,001 บาทข้ึนไป 35 8.75 

 

กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แบ่งเป็นเพศชายร้อยละ 8.80  และเพศหญิงร้อยละ 
91.20 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.75 และอายุระหว่าง 20 - 30 ปี คิด
เป็นร้อยละ 33.25 ซ่ึงกลุ่มใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35 ผูท่ี้มี
รายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 20,001 – 30,000 คิดเป็นร้อยละ 25.5 และผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน
คิดเป็นร้อยละ 16 
 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 
ผูว้ิจ ัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ เพื่ออธิบาย

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.2 แสดงประเภทการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 
ประเภทการซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

แป้งเด็ก 212 51.8 1 

แชมพูเด็ก 54 13.2 2 

สบู่เหลวเด็ก 27 6.6 3 

สบู่เหลวอาบและสระ 66 16.1 4 

โลชัน่เด็ก 30 7.3 5 

เบบ้ีออยล์ 16 3.9 6 

ชุดของขวญั 4 1.0 7 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักประเภท แป้ง
เด็ก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาคือ สบู่เหลวอาบและสระ คิดเป็นร้อยละ 15.75 และ
แชมพูเด็ก คิดเป็นร้อยละ 13.50  
 

ตารางที ่4.3 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัประเภทการซ้ือผลิตภณัฑข์อง 
แบรนดน่์ารัก 
ประเภทการซ้ือ
ผลติภัณฑ์ของ 

แบรนด์น่ารัก 

แป้ง
เด็ก 

แชมพู
เด็ก 

สบู่
เหลว
เด็ก 

สบู่เหลว
อาบสระ 

โลช่ั
น
เด็ก 

เบบี้
ออยล์ 

ชุด
ของขวั
ญ 

รวม 

ชาย จ านวน 

(ร้อยละ) 

25 3 3 1 3 1 0 36 

(69.4) (8.3) (8.3) (2.8) (8.3) (2.8) (0.0) (100.0) 

หญิง จ านวน 

(ร้อยละ) 

181 51 24 62 27 15 4 364 

(49.7) (14.0) (6.6) (17.0) (7.4) (4.1) (1.1) (100.0) 
20-30 ปี 

  

จ านวน 

(ร้อยละ) 

79 15 11 14 7 6 1 133 

(59.4) (11.3) (8.3) (10.5) (5.3) (4.5) (0.8) (100.0) 

31-40 ปี 

  

จ านวน 

(ร้อยละ) 

108 27 13 44 14 5 0 211 

(51.2) (12.8) (6.2) (20.9) (6.6) (2.4) (0.0) (100.0) 

41-50 ปี จ านวน 

(ร้อยละ) 

14 10 3 5 4 5 3 44 

(31.8) (22.7) (6.8) (11.4) (9.1) (11.4) (6.8) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 

(ร้อยละ) 

5 2 0 0 5 0 0 12 

(41.7) (16.7) (0.0) (0.0) (41.7) (0.0) (0.0) (100.0) 
ต ่ากวา่ 

10,000 บาท 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

40 6 5 9 1 3 0 64 

(62.5) (9.4) (7.8) (14.1) (1.6) (4.7) (0.0) (100.0) 
10,000-

20,000 บาท 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

78 17 9 19 10 6 1 140 

(55.7) (12.1) (6.4) (13.6) (7.1) (4.3) (0.7) (100.0) 
20,001-

30,000 บาท 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

52 

(51.0) 

16 

(15.7) 

5 

(4.9) 

20 

(19.6) 

4 

(3.9) 

3 

(2.9) 

2 

(2.0) 

102 

(100.0) 
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ตารางที ่4.3 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัประเภทการซ้ือผลิตภณัฑข์อง 
แบรนดน่์ารัก (ต่อ) 
ประเภทการซ้ือ
ผลติภัณฑ์ของ 

แบรนด์น่ารัก 

แป้ง
เด็ก 

แชมพู
เด็ก 

สบู่
เหลว
เด็ก 

สบู่เหลว
อาบสระ 

โลช่ัน
เด็ก 

เบบี้
ออยล์ 

ชุด
ของขวั
ญ 

รวม 

30,001-
40,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

14 4 2 7 9 1 0 37 

(37.8) (10.8) (5.4) 18.9) (24.3) (2.7) (0.0) (100.0) 

40,001-
50,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

9 4 4 2 1 2 0 22 

(40.9) (18.2) (18.2) (9.1) (4.5) (9.1) (0.0) (100.0) 
50,000 บาท

ข้ึนไป 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

13 7 2 6 5 1 1 35 

(37.1) (20.0) (5.7) (17.1) (14.3) (2.9) (2.9) (100.0) 
รวม จ านวน 

(ร้อยละ) 

206 54 27 63 30 16 4 400 

(51.5) (13.5) (6.8) (15.8) (7.5) (4.0) (1.0) (100.0) 
 
จากตารางท่ี 4.3 เม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัประเภท

การซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกซ้ือแป้งเด็กเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 
49.7 อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.4 และ 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.2 โดยมี
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 62.5 ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 
– 20,000 คิดเป็นร้อยละ 55.7 และระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
51.0  
 

ตารางที ่4.4 แสดงสาเหตุท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 

สาเหตุทีเ่ลือกใช้ผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ใหลู้ก หลาน หรือบุคคลในครอบครัวใช้ 310 77.50 1 

ใชก้บัตวัเอง 74 18.50 2 

เป็นของขวญัตามเทศกาลต่างๆ 11 2.75 3 

อ่ืนๆ 5 1.25 4 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่สาเหตุท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักเพื่อให้
ลูก หลาน หรือบุคคลในครอบครัวใช้ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  77.5 รองลงมาคือ ใช้กบัตวัเอง คิด
เป็นร้อยละ 18.50 และเป็นของขวญัตามเทศกาลต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 2.75 

 
ตารางที ่4.5 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัสาเหตุท่ีเลือกซ้ือใชผ้ลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารัก 

สาเหตุหลกัทีท่่าน
เลือกใช้ผลติภัณฑ์ของ

แบรนด์น่ารัก 

ใช้กบั
ตัวเอง 

ให้ลูกหลาน
หรือบุคคลใน
ครอบครัวใช้ 

เป็น
ของขวัญ

ตามเทศกาล 

อ่ืนๆ รวม 

ชาย จ านวน 

(ร้อยละ) 

14 22 0 0 36 

(38.9) (61.1) (0.0) (0.0) (100.0) 

หญิง จ านวน 

(ร้อยละ) 

60 288 11 5 364 

(16.5) (79.1) (3.0) (1.4) (100.0) 

20-30 ปี จ านวน 

(ร้อยละ) 

23 104 4 2 133 

(17.3) (78.2) (3.0) (1.5) (100.0) 

31-40 ปี จ านวน 

(ร้อยละ) 

38 167 4 2 211 

(18.0) (79.1) (1.9) (0.9) (100.0) 

41-50 ปี 

  

จ านวน 

(ร้อยละ) 

11 30 3 0 44 

(25.0) (68.2) (6.8) (0.0) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 

(ร้อยละ) 

2 9 0 1 12 

(16.7) (75.0) (0.0) (8.3) (100.0) 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

10 52 2 0 64 

(15.6) (81.3) (3.1) (0.0) (100.0) 

10,000-
20,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

21 110 6 3 140 

(15.0) (78.6) (4.3) (2.1) 100.0) 

20,001-
30,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

23 77 1 1 102 

(22.5) (75.5) (1.0) (1.0) (100.0) 
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ตารางที ่4.5 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัสาเหตุท่ีเลือกซ้ือใชผ้ลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารัก (ต่อ) 

สาเหตุหลกัทีท่่าน
เลือกใช้ผลติภัณฑ์ของ

แบรนด์น่ารัก 

ใช้กบั
ตัวเอง 

ให้ลูกหลาน
หรือบุคคลใน
ครอบครัวใช้ 

เป็น
ของขวัญ

ตามเทศกาล 

อ่ืนๆ รวม 

30,001-
40,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

8 28 0 1 37 

(21.6) (75.7) (0.0) (2.7) (100.0) 

40,001-
50,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

3 18 1 0 22 

(13.6) (81.8) (4.5) (0.0) (100.0) 

50,000 บาท
ข้ึนไป 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

9 25 1 0 35 

(25.7) (71.4) (2.9) (0.0) (100.0) 

รวม จ านวน 

(ร้อยละ) 

74 310 11 5 400 

(18.5) (77.5) (2.8) (1.3) (100.0) 

 
จากตารางท่ี 4.5 เม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัสาเหตุท่ี

เลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือให้ลูกหลานหรือบุคคลในครอบครัวใช ้
เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 79.1 อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 78.2 และ 31 - 40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 79.1 โดยมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 78.6 และ
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30000 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.5 
 

ตารางที ่4.6 แสดงบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
บุคคลทีม่ีอทิธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 

จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ตนเอง 256 64.00 1 

ญาติ สมาชิกในครอบครัว 85 21.25 2 

Influencer รีวิวสินคา้ออนไลน์ 30 7.50 3 

เพื่อน คนรู้จกั 25 6.25 4 

อ่ืนๆ 4 1.00 5 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
น่ารักมากท่ีสุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาคือ ญาติ สมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อย
ละ 21.25 และ Influencer คิดเป็นร้อยละ 7.50 
 

ตารางที ่4.7 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 
บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์
ของแบรนด์น่ารัก 

ตนเอง เพ่ือน 
คนรู้จัก 

ญาติ สมาชิก
ในครอบครัว 

Influencer 
รีววิสินค้า
ออนไลน์ 

อ่ืนๆ รวม 

ชาย จ านวน 21 3 11 1 0 36 

(ร้อยละ) (58.3) (8.3) (30.6) (2.8) (0.0) (100.0) 

หญิง จ านวน 235 22 74 29 4 364 

(ร้อยละ) (64.6) (6.0) (20.3) (8.0) (1.1) (100.0) 

20-30 ปี จ านวน 85 8 30 9 1 133 

(ร้อยละ) (63.9) (6.0) (22.6) (6.8) (0.8) (100.0) 

31-40 ปี จ านวน 135 15 42 18 1 211 

(ร้อยละ) (64.0) 7.1) (19.9) (8.5) (0.5) (100.0) 

41-50 ปี จ านวน 30 2 7 3 2 44 

(ร้อยละ) (68.2) (4.5) (15.9) (6.8) (4.5) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 6 0 6 0 0 12 

(ร้อยละ) (50.0) (0.0) (50.0) (0.0) (0.0) (100.0) 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

จ านวน 47 5 11 1 0 64 

(ร้อยละ) (73.4) (7.8) (17.2) 1.6) (0.0) (100.0) 

10,000-
20,000 บาท 

จ านวน 89 9 32 9 1 140 

(ร้อยละ) (63.6) (6.4) (22.9) (6.4) (0.7) (100.0) 

20,001-
30,000 บาท 

จ านวน 69 2 20 10 1 102 

(ร้อยละ) (67.6) (2.0) 19.6) (9.8) (1.0) (100.0) 
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ตารางที ่4.7 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก (ต่อ) 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์
ของแบรนด์น่ารัก 

ตนเอง เพ่ือน 
คนรู้จัก 

ญาติ สมาชิก
ในครอบครัว 

Influencer 
รีววิสินค้า
ออนไลน์ 

อ่ืนๆ รวม 

30,001-
40,000 บาท 

จ านวน 19 1 11 5 1 37 

(ร้อยละ) (51.4) (2.7) (29.7) (13.5) (2.7) (100.0) 

40,001-
50,000 บาท 

จ านวน 14 4 3 1 0 22 

(ร้อยละ) (63.6) (18.2) (13.6) (4.5) (0.0) (100.0) 

50,000 บาท
ข้ึนไป 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

18 4 8 4 1 35 

(51.4) (11.4) (22.9) (11.4) (2.9) (100.0) 

รวม จ านวน 

(ร้อยละ) 

256 25 85 30 4 400 

(64.0) (6.3) (21.3) (7.5) (1.0) (100.0) 

 

จากตารางท่ี 4.7 เม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบับุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก พบวา่บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักดว้ยตนเองท่ีเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.6 อยูใ่นช่วงอายุ 31 – 40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 64.0 อายุระหว่าง 20 -30 ปี คิดเป็นร้อยละ 63.9 โดยมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30000 บาท คิดเป็นร้อยละ 67.6 และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน10,000 – 20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 63.6 
 

ตารางที ่4.8 แสดงแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 

จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ทีว ี 122 30.50 1 

Facebook Fan page น่ารัก-Narak Club 121 30.25 2 

Line@ น่ารัก 82 20.50 3 

อ่ืนๆ 17 4.25 4 
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ตารางที ่4.8 แสดงแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก (ต่อ) 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 

จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ป้ายประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 13 3.25 5 

ป้ายโฆษณา 12 3.00 6 

Website ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 12 3.00 6 

ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 9 2.25 8 

Instagram 7 1.75 9 

YouTube 5 1.25 10 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
น่ารัก มากท่ีสุด คือ ทีว ีคิดเป็นร้อยละ 30.50 ใกลเ้คียงกบั Facebook Fan page น่ารัก-Narak Club คิด
เป็นร้อยละ 30.25 และ Line@น่ารัก คิดเป็นร้อยละ 20.50  
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ตารางที ่4.9 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบ
รนด์น่ารัก 

ทวี
ี 

ป้า
ยโ
ฆษ

ณา
 

ป้า
ยป

ระ
ชา

 

สัม
พนั

ธ์

ออ
นไ
ลน์
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ce
bo

ok
 

Li
ne

@
น่า
รัก

 

Yo
ut

ub
e 
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sta

gr
am

 

สื่อ
สิ่ง
พมิ

พ์

ต่า
งๆ

 

W
eb

sit
e 

ชาย จ านวน 12 2 3 14 2 0 1 1 0 

(ร้อยละ) (33.3) (5.6) (8.3) (38.9) (5.6) (0.0) (2.8) (2.8) (0.0) 

หญิง จ านวน 110 10 10 107 80 5 6 8 12 

(ร้อยละ) (30.2) (2.7) (2.7) (29.4) (22.0) (1.4) (1.6) (2.2) (3.3) 

20-30 ปี จ านวน 35 5 5 44 35 0 0 2 3 

(ร้อยละ) (26.3) (3.8) (3.8) (33.1) (26.3) (0.0) (0.0) (1.5) (2.3) 

31-40 ปี จ านวน 71 6 5 64 36 4 4 4 7 

(ร้อยละ) (33.6) (2.8) (2.4) (30.3) (17.1) (1.9) (1.9) (1.9) (3.3) 

41-50 ปี จ านวน 9 1 3 11 8 1 3 3 2 

(ร้อยละ) (20.5) (2.3) (6.8) (25.0) (18.2) (2.3) 6.8) 6.8) (4.5) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 7 0 0 2 3 0 0 0 0 

(ร้อยละ) (58.3) (0.0) (0.0) (16.7) (25.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) 
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ตารางที ่4.9 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก (ต่อ) 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบ
รนด์น่ารัก 

ทวี
ี 

ป้า
ยโ
ฆษ

ณา
 

ป้า
ยป

ระ
ชา

 

สัม
พนั

ธ์

ออ
นไ
ลน์
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สื่อ
สิ่ง
พมิ

พ์

ต่า
งๆ

 

W
eb
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ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 19 3 0 20 16 0 0 1 3 

(ร้อยละ) (29.7) (4.7) (0.0) 31.3) (25.0) (0.0) (0.0) (1.6) (4.7) 

10,000-20,000 บาท จ านวน 46 4 7 39 32 2 0 2 3 

(ร้อยละ) (32.9) (2.9) (5.0) (27.9) (22.9) (1.4) (0.0) (1.4) (2.1) 

20,001-30,000 บาท จ านวน 31 3 5 34 14 0 1 5 5 

(ร้อยละ) (30.4) (2.9) (4.9) (33.3) (13.7) (0.0) (1.0) (4.9) (4.9) (3.9) 

30,001-40,000 บาท จ านวน 10 0 1 10 10 2 1 1 1 

(ร้อยละ) (27.0) (0.0) (2.7) (27.0) (27.0) (5.4) (2.7) (2.7) (2.7) 

40,001-50,000 บาท จ านวน 7 2 0 6 4 0 3 0 0 

(ร้อยละ) (31.8) (9.1) (0.0) (27.3) (18.2) (0.0) (13.6) (0.0) (0.0) 

50,000 บาทข้ึน จ านวน 9 0 0 12 6 1 2 0 0 

(ร้อยละ) (25.7) (0.0) (0.0) (34.3) (17.1) (2.9) (5.7) (0.0) (0.0) 
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ตารางที ่4.9 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก (ต่อ) 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบ
รนด์น่ารัก 

ทวี
ี 

ป้า
ยโ
ฆษ

ณา
 

ป้า
ยป

ระ
ชา

 

สัม
พนั

ธ์

ออ
นไ
ลน์
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@
น่า
รัก
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สื่อ
สิ่ง
พมิ

พ์

ต่า
งๆ

 

W
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รวม จ านวน 122 12 13 121 82 5 7 9 12 

(ร้อยละ) (30.5) (3.0) (3.3) (30.3) (20.5) (1.3) (1.8) (2.3) (3.0) 
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จากตารางท่ี 4.9 เ ม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ด้านประชากรศาสตร์กับ
แหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีใช้
ส่ือทีวีคิดเป็นร้อยละ 30.2 ใช้ Facebook Fan Page น่ารัก คิดเป็นร้อยละ 29.4 และ Line@น่ารัก คิด
เป็นร้อยละ 22.0 ทั้งน้ีส่ือออนไลน์ทั้ง 3 แหล่งพบวา่อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
85.7 และอายุระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 81 โดยมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อเดือนอยู่ท่ี 
10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 83.6 และ ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 77.5  
 

ตารางที ่4.10 แสดงความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักในรอบ 3 เดือน 
ความถี่ในการซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารักในรอบ 3 
เดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

2 คร้ัง 148 37.00 1 

1 คร้ัง 118 29.50 2 

3 คร้ัง 73 18.25 3 

4 คร้ังข้ึนไป 61 15.25 4 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าในรอบ 3 เดือนความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก
มากท่ีสุด คือ 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา คือ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 29.50 และ 3 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 18.25 
 

ตารางที ่4.11 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑข์อง
แบรนดน่์ารัก 

 ความถี่ในการซ้ือผลติภัณฑ์
ของแบรนด์น่ารัก 

1 คร้ัง 2คร้ัง 3 คร้ัง 4 คร้ังขึน้ไป รวม 

ชาย จ านวน 13 9 8 6 36 

(ร้อยละ) (36.1) (25.0) (22.2) (16.7) (100.0) 

หญิง จ านวน 105 139 65 55 364 

(ร้อยละ) (28.8) (38.2) (17.9) (15.1) (100.0) 
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ตารางที ่4.11 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑข์อง
แบรนดน่์ารัก (ต่อ) 

 ความถี่ในการซ้ือผลติภัณฑ์
ของแบรนด์น่ารัก 

1 คร้ัง 2คร้ัง 3 คร้ัง 4 คร้ังขึน้ไป รวม 

20-30 ปี จ านวน 34 33 37 29 133 

(ร้อยละ) (25.6) (24.8) (27.8) (21.8) (100.0) 

31-40 ปี จ านวน 65 92 24 30 211 

(ร้อยละ) (30.8) (43.6) (11.4) (14.2) (100.0) 

41-50 ปี จ านวน 

(ร้อยละ) 

15 19 9 1 44 

(34.1) (43.2) (20.5) (2.3) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 

(ร้อยละ) 

4 4 3 1 12 

(33.3) (33.3) (25.0) (8.3) (100.0) 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

16 21 16 11 64 

(25.0) (32.8) (25.0) (17.2) (100.0) 

10,000-
20,000 บาท 

จ านวน 36 58 23 23 140 

(ร้อยละ) (25.7) (41.4) (16.4) (16.4) (100.0) 

20,001-
30,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

32 40 20 10 102 

(31.4) (39.2) (19.6) (9.8) (100.0) 

30,001-
40,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

11 13 6 7 37 

(29.7) (35.1) (16.2) (18.9) (100.0) 

40,001-
50,000 บาท 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

7 9 4 2 22 

(31.8) (40.9) (18.2) (9.1) (100.0) 

50,000 บาท
ข้ึนไป 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

16 7 4 8 35 

(45.7) (20.0) (11.4) (22.9) (100.0) 

รวม จ านวน 118 148 73 61 400 

(ร้อยละ) (29.5) (37.0) (18.3) (15.3) (100.0) 
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จากตารางท่ี 4.11 เม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก
เฉล่ีย 1 -2 คร้ังในรอบ 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 67.14 อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 31 – 40 ปี มีระดบัรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.59 และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 
– 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 67.14 
 

ตารางที ่4.12 แสดงช่องในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 
ช่องทางในการซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

ซุปเปอร์สโตร์ เช่น Big C, Tesco Lotus 190 47.50 1 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Top, Home Fresh Mart, Villa 
Market, Foodland 

73 18.25 2 

ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, Family mart 52 13.00 3 

คา้ปลีก โชห่วย 45 11.25 4 

ช่องทาง Line@น่ารัก หรือ www.narakclub.com 23 5.75 5 

บูธออกงาน 7 1.75 6 

Platform เช่น Shopee, Lazada 6 1.50 7 

อ่ืนๆ 4 1.00 8 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่าช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักมากท่ีสุด คือ 
ซุปเปอร์สโตร์ เช่น Big C, Tesco Lotus คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ ซุปเปอร์มาเก็ต เช่น Top, 
Home Fresh Mart, Villa Market คิดเป็นร้อยละ 18.25 และ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, Family 
Mart คิดเป็นร้อยละ 13.00 
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ตารางที ่4.13 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัช่องในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 
ช่องในการซ้ือผลติภณัฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 
ค้าปลกี โช
ห่วย 

ซุปเปอร์
มาร์เกต็ 

ซุปเปอ
ร์สโตร์ 

ร้านสะดวก
ซ้ือ 

บูธออก
งาน 

Platform เช่น 
Shopee Lazada 

Line@น่ารัก หรือ
narakclub.com 

อ่ืนๆ รวม 

ชาย จ านวน 6 4 17 6 0 1 0 2 36 

(ร้อยละ) (16.7) (11.1) (47.2) (16.7) (0.0) (2.8) (0.0) (5.6) (100.0) 

หญิง จ านวน 39 69 173 46 7 5 23 2 364 

(ร้อยละ) (10.7) (19.0) (47.5) (12.6) (1.9) (1.4) (6.3) (0.5) (100.0) 

20-30 ปี จ านวน 24 14 63 23 0 1 6 2 133 

(ร้อยละ) (18.0) (10.5) (47.4) (17.3) (0.0) (0.8) (4.5) (1.5) (100.0) 

31-40 ปี จ านวน 17 39 108 23 5 4 14 1 211 

(ร้อยละ) (8.1) (18.5) (51.2) (10.9) (2.4) (1.9) (6.6) (0.5) (100.0) 

41-50 ปี จ านวน 2 16 16 5 2 1 2 0 44 

(ร้อยละ) (4.5) (36.4) (36.4) (11.4) (4.5) (2.3) (4.5) (0.0) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 2 4 3 1 0 0 1 1 12 

(ร้อยละ) (16.7) (33.3) (25.0) (8.3) (0.0) (0.0) (8.3) (8.3) (100.0) 
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ตารางที ่4.13 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัช่องในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก (ต่อ) 
ช่องในการซ้ือผลติภณัฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 
ค้าปลกี โช
ห่วย 

ซุปเปอร์
มาร์เกต็ 

ซุปเปอ
ร์สโตร์ 

ร้านสะดวก
ซ้ือ 

บูธออก
งาน 

Platform เช่น 
Shopee Lazada 

Line@น่ารัก หรือ
narakclub.com 

อ่ืนๆ รวม 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 16 4 30 9 0 0 2 3 64 

(ร้อยละ) (25.0) (6.3) (46.9) (14.1) (0.0) (0.0) (3.1) (4.7) (100.0) 

10,000-20,000 บาท จ านวน 18 14 76 24 1 1 6 0 140 

(ร้อยละ) (12.9) (10.0) (54.3) (17.1) (0.7) (0.7) (4.3) (0.0) (100.0) 

20,001-30,000 บาท จ านวน 7 26 50 12 1 1 5 0 102 

(ร้อยละ)  (6.9) (25.5) (49.0) (11.8) (1.0) (1.0) (4.9) (0.0) (100.0) 

30,001-40,000 บาท จ านวน 3 10 16 2 3 1 2 0 37 

(ร้อยละ) (8.1) (27.0) (43.2) (5.4) (8.1) (2.7) (5.4) (0.0) (100.0) 

40,001-50,000 บาท จ านวน 1 9 6 1 1 1 2 1 22 

(ร้อยละ) (4.5) (40.9) (27.3) (4.5) (4.5) (4.5) (9.1) (4.5) (100.0) 

50,000 บาทข้ึน จ านวน 0 10 12 4 1 2 6 0 35 

(ร้อยละ) (0.0) (28.6) (34.3) (11.4) (2.9) (5.7) (17.1) (0.0) (100.0) 

รวม จ านวน 45 73 190 52 7 6 23 4 400 

(ร้อยละ) (11.3) (18.3) (47.5) (13.0) (1.8) (1.5) (5.8) (1.0) (100.0) 
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จากตารางท่ี 4.13 เม่ือน าผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัช่องทาง
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก
จากซุปเปอร์สโตร์ คิดเป็นร้อยละ 47.5  อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31 -40 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.2 โดยมี
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.3 และ ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.0  
 

ตารางที ่4.14 แสดงค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 
ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการซ้ือ 

ผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 

101 - 200 บาท 167 41.75 1 

201 - 300 บาท 108 27.00 2 

ต ่ากวา่ 100 บาท 65 16.25 3 

301 - 400 บาท 40 10.00 4 

501 บาทข้ึนไป 12 3.00 5 

401 - 500 บาท 8 2.00 6 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก
มากท่ีสุด คือ 101 – 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมา คือ 201 - 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และ ต ่ากวา่ 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.25 
  



36 

 

ตารางที ่4.15 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการ
ซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 

ต ่ากว่า 
100 
บาท 

101-
200 
บาท 

201-
300 
บาท 

301-
400 
บาท 

401-
500 
บาท 

500 
บาท
ขึน้ไป 

รวม 

ชาย จ านวน 10 15 8 1 1 1 36 

(ร้อยละ) (27.8) (41.7) (22.2) (2.8) (2.8) (2.8) (100.0) 

หญิง จ านวน 55 152 100 39 7 11 364 

(ร้อยละ) (15.1) (41.8) (27.5) (10.7) 1.9) (3.0) (100.0) 

20-30 ปี จ านวน 25 59 33 12 3 1 133 

(ร้อยละ) (18.8) (44.4) (24.8) (9.0) (2.3) (0.8) (100.0) 

31-40 ปี จ านวน 32 86 61 20 4 8 211 

(ร้อยละ) (15.2) (40.8) (28.9) (9.5) (1.9) (3.8) (100.0) 

41-50 ปี จ านวน 6 15 12 7 1 3 44 

(ร้อยละ) (13.6) (34.1) (27.3) (15.9) (2.3) 6.8) 100.0) 

51 ปีข้ึนไป จ านวน 2 7 2 1 0 0 12 

(ร้อยละ) (16.7) (58.3) (16.7) (8.3) (0.0) (0.0) 100.0) 

ต ่ากวา่ 10,000 
บาท 

จ านวน 19 29 12 3 1 0 64 

(ร้อยละ) (29.7) (45.3) (18.8) (4.7) (1.6) (0.0) 100.0) 

10,000-20,000 
บาท 

จ านวน 22 58 43 15 1 1 140 

(ร้อยละ) (15.7) (41.4) (30.7) (10.7) (0.7) (0.7) 100.0) 

20,001-30,000 
บาท 

จ านวน 17 45 26 11 1 2 102 

(ร้อยละ) (16.7) (44.1) (25.5) (10.8) (1.0) (2.0) 100.0) 

30,001-40,000 
บาท 

จ านวน 4 9 13 3 4 4 37 

(ร้อยละ) (10.8) (24.3) (35.1) (8.1) (10.8) (10.8) (100.0) 

40,001-50,000 
บาท 

จ านวน 0 10 8 2 1 1 22 

(ร้อยละ) (0.0) (45.5) (36.4) (9.1) (4.5) (4.5) (100.0) 
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ตารางที ่4.15 ผลวเิคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ดา้นประชากรศาสตร์กบัค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก (ต่อ) 
ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการ
ซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 

ต ่ากว่า 
100 
บาท 

101-
200 
บาท 

201-
300 
บาท 

301-
400 
บาท 

401-
500 
บาท 

500 
บาท
ขึน้ไป 

รวม 

50,000 บาท 

ข้ึนไป 

จ านวน 3 16 6 6 0 4 35 

(ร้อยละ) (8.6) (45.7) (17.1) (17.1) (0.0) (11.4) (100.0) 

รวม 
จ านวน 65 167 108 40 8 12 400 

(ร้อยละ) (16.3) (41.8) (27.0) (10.0) (2.0) (3.0) (100.0) 

 
จากตารางท่ี  4.15 เม่ือน าผลวิเคราะห์ค่าสถิติ Crosstab ด้านประชากรศาสตร์กับ

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงใชค้่าใช้จ่าย
ในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารักท่ี 101 - 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.8 และ 201 – 300 บาท คิด
เป็นร้อยละ 30.7 อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 31 -40 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.8 และ 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
41.4  โดยมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.1 และระดบั
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.4 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณาในภาพรวมระหว่างดา้นประชากรศาสตร์
และพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักพบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
โดยกลุ่มอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.75 และกลุ่มอายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
33.25 โดยมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 60.5 
 
ตารางที ่4.16 ผลการทดสอบหาความสัมพนัธ์ดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารักดว้ยค่าทางสถิติ Chi-Square 

พฤติกรรมผู้บริโภคผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 

ประชา
กรศาศตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

1. ประเภทการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบ
รนด์น่ารัก 

เพศ 8.209a 6 0.223 

อาย ุ 63.237a 18 0.000* 

รายได ้ 42.402a 30 0.066 
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ตารางที ่4.16 ผลการทดสอบหาความสัมพนัธ์ดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารักดว้ยค่าทางสถิติ Chi-Square (ต่อ) 

พฤติกรรมผู้บริโภคผลติภัณฑ์ 

ของแบรนด์น่ารัก 
ประชา

กรศาศตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

2. สาเหตุท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องแบ
รนด์น่ารัก 

เพศ 11.843a 3 0.008* 

อาย ุ 10.903a 9 0.282 

รายได ้ 10.764a 15 0.769 

3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

เพศ 3.657a 4 0.454 

อาย ุ 14.886a 12 0.248 

รายได ้ 26.065a 20 0.164 

4. แหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

เพศ 11.567a 9 0.239 

อาย ุ 34.043a 27 0.165 

รายได ้ 69.631a 45 0.011* 

5. ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบ
รนด์น่ารักในรอบ 3 เดือน 

เพศ 2.520a 3 0.472 

อาย ุ 31.204a 9 0.000* 

รายได ้ 15.843a 15 0.393 

6. ช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
แบรนดน่์ารัก 

เพศ 14.154a 7 0.049* 

อาย ุ 43.871a 21 0.002* 

รายได ้ 94.674a 35 0.000* 

7. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

เพศ 5.759a 5 0.330 

อาย ุ 10.787a 15 0.768 

รายได ้ 63.304a 25 0.000* 

No. of Valid Cases 400 

หมายเหตุ * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  



39 

 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบหาความสัมพนัธ์ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักกบัดา้นประชากรศาสตร์ดว้ยค่าทางสถิติ Chi-Square พบวา่ ดา้นประเภท
การซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักมีความสัมพนัธ์กบัอายุ สาเหตุท่ีเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
น่ารักมีความสัมพนัธ์กบัเพศ แหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักมี
ความสัมพนัธ์กบัรายได ้ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักในรอบ 3 เดือนมีความสัมพนัธ์
กบัอาย ุช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารักมีความสัมพนัธ์กบัทุกดา้นของประชากรศาตร์ 
และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักมีความสัมพนัธ์กบัรายได ้
 

 

4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาด 
ผูว้จิยัน าปัจจยัทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย

มาวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบดว้ย ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 

ตารางที ่4.17 แสดงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
อนัดับ 

1. ดา้นราคา(Price) 
2. ดา้นผลิตภณัฑ์(Product) 

4.49 

4.43 

0.592 

0.627 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

1 

2 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) 4.32 0.729 มากท่ีสุด 3 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ปัจจยัดา้นราคา(Price) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์อง
แบรนด์น่ารักมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.49 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเฉล่ียอยู่ท่ี 0.592 มี
ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์(Product) โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.43 และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเฉล่ียอยูท่ี่ 0.627 มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด และปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย(Place) โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.32 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเฉล่ียอยูท่ี่ 0.729 มีระดบั
ความส าคญัมากท่ีสุด  
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยั “พฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะกลุ่มลูกคา้ของผลิตภณัฑข์องแบรนด์
น่ารัก และศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักจ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ในช่วงระหว่างเดือนกนัยายน พ.ศ. 2562 และไดรั้บ
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์คิดเป็นร้อยละ 100 ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณา
(Descriptive Statistics)  
 

 

5.1 สรุปผลและอภิปรายผลการวจิัย 
จากผลการวจิยัและการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก

กบัประชากรศาสตร์ และปัจจยัทางการตลาด ท าให้พบขอ้มูลลกัษณะกลุ่มลูกคา้(Customer Profile) 
ของผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 
ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในวยั
ท างาน จนถึงมีครอบครัว(ช่วงอายุระหวา่ง 20-40 ปี) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 10,000 
- 30,000 บาท  

2. ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก พบว่าผลิตภณัฑ์แป้งเด็ก
เป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด แต่ข้อมูลวิจยัไม่สอดคล้องกับความจริงท่ีทางคุณนริศรา โชคปัญญารัตน์ 
(ผูบ้ริหารบริษทั น่ารัก-เทียร่า จ  ากดั) ได้ระบุว่าผลิตภณัฑ์แป้งเด็กจะเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งทัว่ไป
เท่านั้น แต่ผลิตภณัฑ์ท่ีมียอดขายเป็นอนัดบั 1 คือแชมพูเด็ก ส่วนยอดจ าหน่ายสบู่เหลวอาบและสระ
อยู่ในช่วงก าลงัเติบโต ทั้งน้ีอาจเป็นผลจากการสุ่มตวัอย่างท่ีอาจไม่เป็นตวัแทนท่ีดี เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่าง 400 คนมาจากช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ตามผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
น่ารักจากเพศหญิงส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อให้ลูก หลาน หรือบุคคลในครอบครัวใช้  ซ่ึง
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แหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ทีวี Facebook Fan page และ Line@น่ารัก 
ตามล าดบั สอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีบริษทัฯ ด าเนินการทางการประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์แบรนด์น่ารัก
ผา่นส่ือหลกั คือ โทรทศัน์ ในการเป็นผูส้นบัสนุนรายการท่ีนิยมส าหรับคนต่างจงัหวดั เช่น ก่อนบ่าย
คลายเครียด ก๊ิกดู๋สงครามเพลงเงินลา้น รายการข่าวในเครือเดอะเนชัน่ เป็นตน้ เน่ืองจากยอดจ าหน่าย
ท่ีเกิดข้ึนหลกัคือร้านคา้ปลีก โชห่วย ในขณะท่ีการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทาง Facebook Fan page 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แบรนด์น่ารักเทียบเท่ากบัโทรทศัน์ และส าหรับช่องทางท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์ คือ ซุปเปอร์สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือตามล าดบั ซ่ึงผล
วิจยัไม่สอดคลอ้งกบัความจริง เน่ืองจากยอดจ าหน่ายจริงกว่า 80% มาจากร้านคา้ปลีก โชห่วย ส่วน
ซุปเปอร์สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ รวม 3 ช่องทางจะอยู่ท่ีประมาณ 5% และ
ช่องทางท่ีเหลือจะกระจายอยู่ตามช่องทางออนไลน์ต่างๆ ในดา้นการใชจ่้ายภาพรวมผลิตภณัฑ์ของ
แบรนด์น่ารักพบว่าผูบ้ริโภคเพศหญิงความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักเฉล่ียอยู่ท่ี 1-2 
คร้ังในรอบ 3 เดือน โดยใชจ่้ายอยูท่ี่ระหวา่ง 101-300 บาทต่อคร้ัง 

3. ขอ้มูลการทดสอบหาความสัมพนัธ์ด้านประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักดว้ยค่าทางสถิติ Chi-Square พบวา่ช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบ
รนดน่์ารักมีความสัมพนัธ์ในทุกดา้นของประชากรศาสตร์ 

4. ขอ้มูลด้านปัจจยัทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัด้าน
ราคามากท่ีสุด ตามดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบั โดยเม่ือวิเคราะห์
เป็นรายขอ้ของปัจจยัดา้นราคาจะเก่ียวขอ้งกบัความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ คุณภาพ และแบ
รนด์อ่ืนในสินคา้ประเภทเดียวกนัตามล าดบั ในส่วนของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ
มากท่ีสุดคือ “ใช้แล้วไม่แพ ้หรือระคายเคืองต่อผิว” รองลงมาคือ “ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ ผ่านการ
รับรองตามมาตรฐานตามความปลอดภยั” เท่ากบั “กล่ินหอมเป็นธรรมชาติน่าใช”้ 

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จากการศึกษา “พฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก” ผูว้จิยัพบวา่สามารถน าผลการศึกษาน าไปใชไ้ดด้งัน้ี 
1. ผูบ้ริหาร  หรือฝ่ายการตลาดควรน าข้อมูลผูบ้ริโภค(Customer Profile) มาสร้าง 

Customer Path ส่ือสารผา่นผูแ้ทนแบรนด(์Brand’s Ambassador) เป็นตวัแทนผูบ้ริโภคในการส่ือสาร 
และเพิ่มการรับรู้สาระส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ี “ใช้แลว้ไม่แพห้รือระคายเคืองต่อผิว” “มี
กล่ินหอมเป็นธรรมชาติน่าใช”้ และ“ผลิตภณัฑผ์า่นการรับรองตามมาตรฐานความปลอดภยั” ผา่นส่ือ
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ประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ Facebook Fan Page และ Line@น่ารัก และออฟไลน์ทางทีวี 
ทั้งรูปแบบภาพน่ิง หรือวีดีโอ โดยมีกลุ่มอายุเป้าหมายเป็น Gen Y คือ วยัท่ีเกิดอยู่ระหว่างปี พ.ศ. 
2523 – 2540 ซ่ึงปัจจุบันอยู่ในช่วงวยัท างานหรือมีครอบครัว โดยการส่ือสารทั้ งออนไลน์และ
ออฟไลน์จะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ จดจ า ผ่านส่ือหรือกิจกรรมต่างๆ ในการประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์
ของแบรนดน่์ารัก และน าไปสู่การก าหนด Product Positioning ต่อไป  

2. เม่ือด าเนินกิจกรรมส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักแลว้ ผลการ
หาความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก
ดว้ยค่าทางสถิติ Chi-Square ควรวางแผนการขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายไปยงั Online Marketplace 
หรือ ร้านค้ามีความจ าเป็นให้เกิดความต่อเน่ืองตาม Customer Path และสร้างช่องทางท่ีสะดวก
เพิ่มเติมใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. เน่ืองจากอิทธิพลของส่ือทางทีวี Facebook Fan Page และ Line@ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักรวมมากถึงร้อยละ 86 ดงันั้นผูบ้ริหาร หรือฝ่ายการตลาดควร
วางแผนการขยายช่องทางประชาสัมพนัธ์ไปยงัส่ือช่องทางอ่ืนๆ เพิ่มเติม อาทิ Instagram และ 
Youtube เพื่อเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีสูงข้ึนแต่ผลตอบรับปัจจุบนัยงัมีน้อยเน่ืองจากยงั
ไม่ไดอ้ยูใ่นแผนการประชาสัมพนัธ์  

4. ควรท าโปรโมชัน่พิเศษประจ าเดือนหรือไตรมาสเพื่อกระตุน้ยอดจ าหน่ายโดยอา้งอิง
จากผลวิจยัท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารักในช่วงความถ่ี 1-2 คร้ัง ในรอบ 3 
เดือน โดยรักษาระดบัราคาโปรโมชัน่อยูร่ะหวา่ง 101-300 บาท 

5. จากข้อมูลปัจจัยด้านราคาควรแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความคุ้มค่าในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก เช่น ส่วนผสมส าคญัในการบ ารุง ราคาท่ีจ่ายเม่ือเทียบกบัระยะเวลาการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ รวมถึงปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ในเร่ือง  “ใช้แล้วไม่แพ ้หรือระคายเคืองต่อผิว” และ 
“ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ ผ่านการรับรองตามมาตรฐานตามความปลอดภยั” ก็ควรน ามาเป็นขอ้ความ
ส าคญัในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนท ากิจกรรมทางการตลาดทั้งในรูปแบบป้ายโฆษณาลง
ในส่ือสังคมออนไลน์ และป้ายประชาสัมพนัธ์ออฟไลน์ส าหรับร้านคา้ท่ีผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก
จ าหน่าย 
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5.3 ข้อจ ากดัในการท าวจิัย 
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างมาจากออนไลน์ผ่านทาง Line@น่ารัก เพียง

ช่องทางเดียวเท่านั้น โดยผลวจิยัจากการตอบแบบสอบถามใน 2 หวัขอ้ คือ ประเภทการซ้ือผลิตภณัฑ์
ของแบรนด์น่ารัก และช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก ยงัไม่สอดคลอ้งกบัความเป็น
จริง ท าให้ขอ้มูลท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่างยงัไม่สามารถเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
น่ารักไดท้ั้งประเทศ 
 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจิัยคร้ังถัดไป 
1. กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีมาจากจาก Facebook Fan Page และLine@

น่ารักเท่านั้น ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างจึงยงัไม่สามารถเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์แบรนด์น่ารักได้ 
ดงันั้นควรท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แบรนด์น่ารักทัว่ประเทศเพื่อเป็นตวัแทน
ของประชากรผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์บรนด์น่ารัก แลว้น ามาตรวจสอบ Customer Profile ใหม่ เพื่อน ามาท า
วิจยัตลาดเก่ียวกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อหา Insights ของ End Consumers นอกจากน้ีน าขอ้มูลท่ี
ไดม้าวเิคราะห์รายภูมิภาค เน่ืองจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างอาจจะมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั เพื่อมาวางแผนการส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนท ากิจกรรม
ทางการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

2. ท าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เจาะลึกทั้ง
ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยม และผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บความนิยมน้อยเพื่อคน้หาสาเหตุปัจจยั
ดา้นอ่ืนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก เช่น ภาพลกัษณ์ของ Packaging กล่ิน 
สัมผสั เป็นตน้ 
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ภาคผนวก ก  

แบบสอบถาม  
เร่ือง “พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของ 

แบรนด์น่ารัก” 

 

 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่องานวิจยัของนกัศึกษา

ปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล ซ่ึงท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก ขอ้มูลท่ีไดจ้ากท่านทางผูว้ิจยัจะน าไปใช้เพื่อเชิงวิชาการ

เท่านั้นและจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลับ ดังนั้นผูต้อบแบบสอบถามไม่มีผลกระทบในการตอบ

แบบสอบถามแต่อย่างใด จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามตามความจริง และ

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 

 
 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนที ่2 ค าถามดา้นพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
ส่วนที ่3 ค าถามด้านปัจจยัทางการตลาดเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์

น่ารัก 
ส่วนที ่4 ค าถามขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
 

ค านิยาม 

ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น่ารัก คือ ผลิตภณัฑ์แบรนด์เคร่ืองใชส่้วนบุคคล ประกอบดว้ย 

แป้งเด็ก แชมพูเด็ก สบู่เหลวเด็ก สบู่เหลวอาบและสระ โลชัน่เด็ก เบบ้ีออยล ์และชุดของขวญั  
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ส่วนที ่1: ค าถามคดักรอง 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม

เพียงค าตอบเดียว 

1. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารักหรือไม่  

 เคย     ไม่เคย (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที ่2: ค าถามด้านพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความจริงหรือใกลเ้คียงกบัผูต้อบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดเพยีงค าตอบเดียว 

2. ท่านซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักในกลุ่มใดมากท่ีสุด 

 แป้งเด็ก  แชมพูเด็ก 

 สบู่เหลวเด็ก  สบู่เหลวอาบและสระ 
 โลชัน่เด็ก  เบบ้ีออยล์ 
 ชุดของขวญั  

3. อะไรคือสาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

 ใชก้บัตวัเอง  ใหลู้ก หลาน หรือบุคคลในครอบครัวใช้ 
 เป็นของขวญัตามเทศกาล  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 

4. บุคคลใดบา้งท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักมากท่ีสุด 

 ตนเอง  เพื่อน คนรู้จกั 

 ญาติ สมาชิกในครอบครัว  Influencer รีวิวสินคา้ออนไลน์ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ……  

5. แหล่งขอ้มูลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารักของท่านมากท่ีสุด 

 ทีว ี  วทิย ุ
 ป้ายโฆษณา  ป้ายประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 Facebook  Line @ น่ารัก 
 YouTube  Instagram 
 ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ  Website ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ……  
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6. ในรอบ 3 เดือน ท่านซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักเฉล่ียก่ีคร้ัง 

 1 คร้ัง  2 คร้ัง 
 3 คร้ัง  4 คร้ังข้ึนไป 

7. ท่านซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก จากช่องทางใดมากท่ีสุด 

 ร้านคา้ปลีก โชห่วย 

 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Home fresh mart, Villa Market, Foodland 

 ซุปเปอร์สโตร์ เช่น Big C, Tesco Lotus 

 ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, Family mart 

 บูธออกงานแสดงสินคา้ 

 ช่องทางออนไลน์บน Platform เช่น Shopee, Lazada 

 ช่องทาง Line@น่ารัก หรือ www.narakclub.com 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................. 

8. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักต่อคร้ังประมาณเท่าใด 

  ต ่ากวา่ 100 บาท    101-200 บาท   201-300 บาท 

  301-400 บาท   401-500 บาท   500 บาท ข้ึนไป 

 

ส่วนที ่3: ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยทางด้านการตลาดของผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเพียง

ค าตอบเดียว โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ไม่แน่ใจ 4 = เห็นดว้ยมาก และ5 = 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารักของท่านอยู่

ในระดับใด 

ระดับความคิดเห็นทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

(5) 

เห็นด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

(4) 

เห็นด้วย 

(3) 

เฉยๆ  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 

ไม่เห็น
ด้วยมาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)     

1. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์หรือ ตรา
สินคา้ มีความน่าเช่ือถือ 
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ปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารักของท่านอยู่

ในระดับใด 

ระดับความคิดเห็นทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

(5) 

เห็นด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

(4) 

เห็นด้วย 

(3) 

เฉยๆ  

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย 

(1) 

ไม่เห็น
ด้วยมาก
ทีสุ่ด  

2. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ ผา่นการรับรอง
ตามมาตรฐานความปลอดภยั 

     

3. บรรจุภณัฑท์นัสมยัน่าใช ้      

4. บรรจุภณัฑร์ะบุขอ้มูลส่วนประกอบ
ท่ีชดัเจน 

     

5. มีสินคา้ท่ีหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ      

6. กล่ินหอมเป็นธรรมชาติน่าใช ้      

7. ใชแ้ลว้ไม่แพ ้หรือระคายเคืองต่อผวิ      

8. มีสูตรท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใคร      

ปัจจัยด้านราคา (Price) 

9. ราคาเหมาะสม เม่ือเทียบกบัคุณภาพ      

10. ราคาเหมาะสม เม่ือเทียบกบัปริมาณ      

11. ราคาเหมาะสม เม่ือเทียบกบัแบรนด์
อ่ืนในประเภทเดียวกนั  

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

12. ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักหาซ้ือ
ไดง่้าย 

     

13. สินคา้มีการจดัวางอยูใ่นระดบัท่ี
มองเห็นไดช้ดัเจน 

     

14. มีสินคา้พร้อมจ าหน่าย ไม่ขาดตลาด      

15. สามารถซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 
ไดส้ะดวก อาทิ Shopee Lazada 
www.naraktiara.com  
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ส่วนที ่4: ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลจริงของท่านเพียง
ค าตอบเดียว 

 

1. เพศ  ชาย   หญิง 

 

2. อาย ุ  20-30 ปี  31-40 ปี  41-50 ปี 
  51 ปีข้ึนไป   

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ต  ่ากวา่ 10,000 บาท  10,000 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 

 40,001 – 50,000 บาท  50,001 บาท ข้ึนไป 

 

 

 

จบแบบสอบถาม 

ขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข  

รายละเอยีดผลการวเิคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 

 

ตารางที ่ข1 แสดงผลค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ปัจจัยเข้าทดสอบ Cronbach's Alpha N of Items 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 0.907 8 

ปัจจยัดา้นราคา 0.927 3 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.876 4 

รวมทุกปัจจยั 0.931 15 

 

ตารางที ่ข2 แสดงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารัก 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์(Product) ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์หรือตราสินคา้มี
ความน่าเช่ือถือ 

4.41 0.590 มากท่ีสุด 

2. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ ผา่นการรับรองตาม
มาตรฐานตามความปลอดภยั 

4.51 0.553 มากท่ีสุด 

3. บรรจุภณัฑท์นัสมยัน่าใช ้ 4.30 0.729 มากท่ีสุด 

4. บรรจุภณัฑร์ะบุขอ้มูลส่วนประกอบท่ีชดัเจน 4.40 0.637 มากท่ีสุด 

5. มีสินคา้ท่ีหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ 4.39 0.644 มากท่ีสุด 

6. กล่ินหอมเป็นธรรมชาติน่าใช ้ 4.51 0.621 มากท่ีสุด 

7. ใชแ้ลว้ไม่แพ ้หรือระคายเคืองต่อผวิ 4.63 0.551 มากท่ีสุด 

8. มีสูตรท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใคร 4.30 0.691 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลีย่ 4.43 0.627 มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่ข3 แสดงปัจจยัดา้นราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์น่ารัก 

ปัจจัยด้านราคา(Price) ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 4.51 0.592 มากท่ีสุด 

2. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณ 4.49 0.571 มากท่ีสุด 

3. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์นใน
ประเภทเดียวกนั 

4.47 0.613 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลีย่ 4.49 0.592 มากทีสุ่ด 

 
 

ตารางที ่ข4 แสดงปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์
น่ารัก 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) ทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของแบรนด์น่ารัก 

ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ผลิตภณัฑข์องแบรนดน่์ารักหาซ้ือไดง่้าย 4.37 0.778 มากท่ีสุด 

2. สินคา้มีการจดัวางอยูใ่นระดบัท่ีมองเห็นได้
ชดัเจน 

4.25 0.784 มากท่ีสุด 

3. มีสินคา้พร้อมจ าหน่าย ไม่ขาดตลาด 4.30 0.743 มากท่ีสุด 

4. สามารถซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ไดส้ะดวก 
อาทิ Shopee, Lazada หรือ www.narakclub.com 

4.36 0.712 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลีย่ 4.32 0.754 มากทีสุ่ด 

 

 

  




