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บทคดัย่อ 
 การวจิยันี้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้วาล์วของ
พนักงานฝ่ายผลติในโรงงานน ้าตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยเป็นการวจิยัเชงิส ารวจ ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั
เป็นพนักงานในฝ่ายผลติของโรงงานน ้าตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 19 โรงงาน เป็นจ านวน 3,460 คน 
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไดท้ัง้สิ้น 359 คน เกบ็ตวัอย่างดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ข้อมูล
เป็นแบบสอบถาม สถิติเชิงพรรณาที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิต ิ
เชงิอนุมานใชก้ารทดสอบสหสมัพนัธเ์พยีร์สนั ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์
กับภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาล์วอุตสาหกรรม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ด้าน
ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด และดา้นการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้วาลว์อุตสาหกรรม
ในทางบวกในระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05  การวจิยันี้สามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์การตลาด
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอุตสาหกรรมให้แก่ผู้ผลติสนิค้าวาล์วอุตสาหกรรมที่ มกีลุ่มลูกค้าที่มุ่งหวงั รวมไปถึงการ
ประยุกตใ์ชส้ าหรบัผูผ้ลติสนิคา้อุตสาหกรรมอื่นต่อไปได ้
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Abstract 
 This research examines the Relationship between Marketing Mix Factors and the Perception of Industrial 
Valves’ Brand Image of Production Staffs in Sugar Mills in the Northeastern Region of Thailand. This Research is 
a survey research that has population consisted of 3,460 workers in the production unit of 19 Sugar Mills in the 
Northeastern Region. The sample size was 359 people. Samples were collected by simple sampling.                      
The questionnaire was used to collect data. The descriptive statistics used in the data analysis were percentage, 
mean, standard deviation. Inferential Statistics was Pearson Correlation Test. The research results were found that 
the overall Marketing Mix Factors correlates with the Brand Image of Industrial Valves and when considering on 
each aspect, it was found that the Factors of Marketing Mix in terms of Product, Price, Promotion, and Distribution 
has a moderately positive correlation with the Industrial Valves’ Brand Image. This research could be used to plan 
Marketing Strategies to create an Industrial Brand Image for Manufacturers of Industrial Valve products that aim to 
the focused customers and also be able to apply to the other Industrial Products furthermore.  
 Keywords: Marketing Mix Factors, Industrial Valve, Brand Image Perception  

 
บทน า 

อุตสาหกรรมโรงงานน ้าตาลทรายในประเทศไทย
เป็นอุตสาหกรรมแปรรูปสินค้าเกษตรที่ช่วยสนับสนุน
รายไดใ้หแ้ก่เกษตรกรชาวสวนอ้อยโดยเฉพาะในพืน้ทีภ่าค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อตอบสนองการบริโภคน ้าตาล
ภายในประเทศ รวมถึงสร้างรายได้จากการส่งออกไปยงั
ต่างประเทศ ปัจจุบนัธุรกจิเติบโตขึ้นมากส่งผลใหป้ระเทศ
ไทยกลายเป็นประเทศทีผ่ลติและส่งออกน ้าตาลทรายอยู่ใน
อันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศบราซิล โดยมีมูลค่า
ส่งออกในปี พ.ศ. 2562 สูงถงึ 2,980.14 ล้านเหรยีญสหรฐั 
วาล์ว (Valves) เป็นสนิค้าอุตสาหกรรมที่มคีวามจ าเป็นใน
กระบวนการผลิตน ้าตาล และมีผู้ขายสินค้าอยู่หลายราย 
การจดัการทางการตลาดของสนิคา้อุตสาหกรรมอย่างวาล์ว
ต้องพยายามรักษาฐานลูกค้าให้ซื้อต่อเนื่อง ไม่เกิดการ
เปลี่ยนไปหาตราสินค้าอื่น เพื่อสร้างฐานยอดขายที่
สม ่าเสมอ อย่างไรก็ด ีการตลาดของสนิค้าอุตสาหกรรมมี
ความแตกต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต้อง
ประเมนิความตอ้งการจากผูใ้ชท้ีเ่ป็นบุคลากรในอาชพี และ
มปัีจจยัทีม่ส่ีวนส าคญัอย่างมากในการแขง่ขนั คอื เรื่องของ
ตราสนิค้า (Brand) โดยภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand 
Image) ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าต่อมา 
(Kittur  & Chatterjee, 2020) หากภาพลักษณ์ของตรา
สนิค้าที่แขง็แกร่งไดร้บัการดูแลและบรหิารอย่างด ีจะช่วย
ให้ธุรกิจมวีงจรชวีติที่ยาวนานมากขึ้นสามารถอยู่ในตลาด

ได้นานและมีชื่ อ เสียงยาวนาน (Kotler et.al, 2018) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นผลที่เกิดขึ้นมาจากการสร้าง
ความใกลช้ดิทีส่่งผลต่อทศันคต ิความคดิ และความรูส้กึทัง้
ทางด้านบวกและด้านลบของผู้บรโิภค ซึ่งท าให้ตราสนิคา้
และภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามแขง็แกร่งเป็นที่รู้จกัและ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ท าใหธุ้รกจิสามารถ
ขายสนิค้าได้ในปรมิาณที่มากและในราคาที่ธุรกิจก าหนด
ขึน้ (Aaker, 2008)  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เพื่อ
ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั  การวิจัยสินค้า
อุปโภคบรโิภคพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และส่งผลต่อไปยงัพฤตกิรรมการ
ซื้ อ ของผู้ บ ริ โ ภค  (Chrysochou, 2010; Rahman et.al, 
2019) อย่างไรก็ดี วาล์วอุตสาหกรรมถือเ ป็นสินค้า
อุตสาหกรรมที่มีการซื้อเพื่อธุรกิจแบบ B2B รวมถึงเป็น
เพยีงส่วนหนึ่งของวสัดุอุปกรณ์ในการการด าเนินการผลติ 
จงึจ าเป็นต้องศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่สมัพนัธ์
กับการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาล์วอุตสาหกรรมของ
ฝ่ายผลติโรงงานน ้าตาลทราย 

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึเล็งเห็นถึงความส าคญัและความ
จ าเป็นในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
สัมพัน ธ์ กับ ก า ร รับ รู้ ภ าพ ลักษ ณ์ต ร า สิน ค้ า ว า ล์ ว
อุตสาหกรรมของพนักงานฝ่ายผลติโรงงานน ้าตาลทรายใน
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ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยคาดหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าผล
การศึกษาที่ได้ในครัง้นี้จะสามารถใช้เป็นแนวทางการ
ตัดสินใจเบื้องต้นในการก าหนดแนวทางการวางแผน
ทางการตลาดเพื่อส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของสนิคา้วาล์วทีใ่ช้
ในโรงงานอุตสาหกรรมน ้าตาลทรายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
และสามารถปรบัใชก้บัการตลาดของสนิคา้อุตสาหกรรมอื่น
ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนัต่อไป 
 

วตัถปุระสงค ์

1. เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้
วาล์วอุตสาหกรรมของพนักงานฝ่ายผลิตโรงงานน ้าตาล
ทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
สัมพัน ธ์ กับ ก า ร รับ รู้ ภ าพ ลักษ ณ์ต ร า สิน ค้ า ว า ล์ ว
อุตสาหกรรมของพนักงานฝ่ายผลติในโรงงานน ้าตาลทราย
ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
       การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
       ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความ
เชื่อมโยงระหว่าง ความแขง็แกร่ง ความชื่นชอบ และความ
มเีอกลกัษณ์ที่เกี่ยวพนักบัตราสนิค้าให้อยู่ในความทรงจ า
ของผูบ้รโิภค ดงัรปูที ่2  
 
 
                
 
 
 
ภาพท่ี 2 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Image) 
ทีม่า:  Keller (2003: pp. 70-73) 

 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

  - ด้านผลติภณัฑ ์
  - ด้านราคา 
  - ด้านการจดั
จ าหน่าย 
  - ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด 

การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าวาลว์อตุสาหกรรม
ของพนักงานฝ่ายผลิต

โรงงานน ้าตาลทรายในภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 

      - ด้านเอกลกัษณ์ความ
แตกต่างตราสนิคา้ 
      - ด้านชื่อเสยีงตราสนิคา้ 
      - ด้านการสนับสนุนตรา
สนิคา้ 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

ความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ ความมีเอกลกัษณ์ 
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นอกจากนี้ความเกี่ยวพันกับตราสินค้า (Brand 
Association) อาจถูกสรา้งขึน้ไดอ้กีหลายวธิดีว้ยกนั เช่น จาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภค จากขอ้มูลของตราสนิคา้ทีถู่ก
สื่อสารจากองค์กรหรอืหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวขอ้ง จากการพูด
ปากต่อปาก (word of mouth) และการอ้างองิจากตวัของตรา
สินค้าเอง เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้รวมทัง้จากการก าหนด
ตัวตนของตราสินค้าผ่านบริษัท ประเทศ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย หรอืบุคคลสถานที ่และกจิกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ 
ซึ่งภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าจะสมบูรณ์ได้ดว้ยองค์ประกอบ
ดงันี้ 

1 .  ความแข็งแกร่ งที่ เ กี่ ย วพันกับตราสินค้า 
(Strength of Brand Associations) ค ว า ม เ กี่ ย ว พัน ถู ก
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางการตลาดและ
ปัจจยัอื่นๆที่ส่งผลกบัประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มตี่อตรา
สินค้า ความแข็งแกร่งของภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจาก
จ านวนหรือปริมาณ รวมทัง้คุณภาพของกระบวนการการ
ไดม้าซึง่ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บั ความเชื่อของผูบ้รโิภคเกีย่วกบั
คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ คุณลกัษณะของ
ตราสนิคา้ (Brand Attributes) เป็นลกัษณะทีส่ามารถอธบิาย
ไดถ้งึบุคลกิลกัษณะของสนิคา้หรอืบรกิาร ส่วนคุณประโยชน์
ของตราสนิค้า (Brand Benefit) คอืคุณค่าหรอืความหมายที่
เป็นส่วนตัวที่ผู้บริโภคผูกติดมนัเอาไว้กับคุณลักษณะของ
สนิคา้หรอืบรกิาร โดยทัว่ไป 

2 .  ค ว า ม ชื่ น ช อบที่ เ กี่ ย ว พัน กับต ร าสินค้ า 
(Favorability of Brand Associations) ความชื่ นชอบและ
เอกลกัษณ์ทีเ่กี่ยวพนักบัตราสนิคา้เพื่อทีจ่ะสามารถเชื่อมโยง
เข้ากับตราสนิค้าถูกสร้างขึ้นจากกระบวนการการสร้างตรา
สนิคา้ทีอ่าศยัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของตราสนิค้าจะ
เกีย่วเน่ืองกบัตราสนิคา้เป็นความเกีย่วเน่ืองทีเ่ป็นทีเ่ป็นความ
ต้องการของผู้บรโิภค และมอียู่ในสนิค้าจรงิ เช่น ตราสนิค้า
อาจถูกมองว่ามคีวามสะดวกสบายสูง (Highly Convenient) 
น่าเชื่อถือ (Reliable) มีประสิทธิภาพ (Efficient) และอื่น ๆ 
ในส่วนของความปรารถนาของผูบ้รโิภค ความเกี่ยวพนัด้าน
ภาพลักษณ์มีความส าคัญอย่างไรต่อทัศนคติเกี่ยวกับตรา
สินค้า และต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ความปรารถนา
ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการคือ 1) ผู้บริโภคพบว่าความ

เกี่ยวพันกับ   ตราสินค้าสัมพันธ์กับตนเองอย่างไร 2) 
ผู้บรโิภคพบว่าความเกี่ยวพนักบัตราสนิค้าแตกต่างโดดเด่น
อย่างไร และ 3) ผู้บรโิภคพบว่าความเกี่ยวพนักบัตราสนิคา้
เชื่อถอืไดอ้ย่างไร 

3. เอกลกัษณ์ทีเ่กีย่วพนักบัตราสนิคา้ (Uniqueness 
of Brand Associations) คือ ความเกี่ยวพันกับตราสินค้า มี
พืน้ฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรอืคุณประโยชน์ทีเ่กีย่วพนัหรอืไม่
เกี่ยวพนักับสินค้า คุณลกัษณะที่ไม่เกี่ยวพนักับสินค้า เช่น 
รปูแบบของผูใ้ชห้รอืลกัษณะในการใชง้านความแขง็แกร่งและ
ความชื่นชอบทีเ่กีย่วพนักบัตราสนิคา้คอื การสรา้งเอกลกัษณ์
ทีท่าใหต้ราสนิคา้แตกต่างจากตราสนิคา้อื่น (Keller, 2003) 
 
แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 
4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งธุรกิจ
สามารถใชร้่วมกนั เพื่อสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา  การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด  (Kotler et 
al., 2018) 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขาย
โดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ 
องค์กร หรอืบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถท าหน้าที่ใหป้ระโยชน์
แก่ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ตราสนิคา้ รปูแบบและสสีนัของหบี
ห่อ ตวัสนิคา้ ขนาด รูปร่างของสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ สิง่
เหล่านี้จะสื่อความหมายและความเข้าใจให้กบัผู้รบัข่าวสาร 
โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเป็นไปตาม
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลติภณัฑ์มคีุณภาพ
ไม่ด ีเมื่อใชแ้ล้วไม่ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณา
ไปเท่าใดกไ็ม่สามารถกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งก าหนดมูลค่าของ
ผลติภณัฑใ์นรปูของเงนิตรา ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหนึ่ง
ในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เขา
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คาดหมายว่าจะได้รบั การก าหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้
เป็นส่วนหนึ่งทีจ่ะจูงใจใหเ้กดิการซื้อ บางครัง้การตัง้ราคาสูง
อาจเป็นเครื่องหมายจูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ชอบซื้อ
ผลติภณัฑ์ เพราะต้องการได้รบัความภูมใิจจากการซื้อหรือ
การใช้ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ แต่บางครัง้มีการโฆษณา
คุณสมบตักินัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได ้ราคาจงึเป็น
ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจซื้อ  

3.  การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้าง
หรือช่องทางหลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้วจนเกิดความสนใจและอยาก
ทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถจะหาซื้อไดอ้ย่างสะดวกแลว้ ส่วน
ใหญ่จะล้มเลิกความตัง้ใจแล้วเปลี่ยนไปซื้อยี่ห้ออื่นที่หาได้
สะดวกกว่า การจดัจ าหน่ายยงัแบ่งไดอ้กี 2 ส่วน ดงันี้  

  3 . 1  ช่ อ งทางการจัดจ าห น่ าย  (Channel of 
Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) 
กรรมสทิธิผ์ลติภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค 
หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม    ช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจผา่น
คนกลางหรอืไม่กไ็ด ้ 

  3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) 
หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ์
จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการขนส่ง การเก็บ
รักษาสินค้า การบริหารสินค้าคงเหลือ โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อให้เกิดการประสานงานให้เกิดต้นทุนในการจดัจ าหน่าย
ต ่าสุด โดยมรีะดบัการใหบ้รกิารลูกคา้ทีเ่หมาะสมและมุ่งหวงั
ก าไรในการกระจายตวัสนิคา้  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสรา้ง
ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสื่อสารอาจเป็นการ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดย
ไม่ใช้พนักงานขาย (Nonperson Selling) ประกอบด้วยการ
โฆษณา  การ ส่ ง เ สริมกา รขาย  กา ร ให้ข่ า วแ ละการ
ประชาสมัพนัธ ์ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาดจงึประกอบดว้ย 5 
เครื่องมอื ดงันี้  

  4 .1  การ ส่ง เสริมการขาย (Sale Promotion) 
หมายถึง  กิจกรรมการ ส่ง เสริมที่นอกเหนือจากการ

โฆษณาการขาย โดยใชพ้นักงานขายและการใหข้า่วสารและ
การประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช ้
หรอืการซื้อ โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการ
ส่งเสรมิการขาย 

  4 .2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้
บุคคล งานในขอ้น้ีจะเกี่ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการ
หน่วยงานขาย (Sales Force Management)  

  4.3 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคดิเหน็
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดย
องค์การหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อองค์การใหเ้กดิกบักลุ่ม
ใดก ลุ่มหนึ่ ง ก า ร ให้ข่ า ว  เ ป็นกิจ กร รมหนึ่ ง ของการ
ประชาสมัพนัธ ์ 

  4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ 
Direct Response Marketing) เ ป็ น ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร กั บ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ 
หมายถงึ วธิกีารต่าง ๆ ที่นักการตลาดใชส่้งเสรมิผลติภณัฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
เครื่องมอืน้ีประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท ์2) การขาย
โดยใช้จดหมายตรง 3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค 4) การ
ขายทางโทรศพัท์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ ซึ่งจูงใจใหลู้กคา้มี
กจิกรรมการตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซื้อ  

  4.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมใน
การเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์
บรกิารหรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 2) กลยุทธ์สื่อ 
(Media Strategy) ปัจจุบนัการโฆษณาพฒันาขึน้อย่างรวดเรว็ 
ทัง้นี้เพื่อตอบสนองการเตบิโตของธุรกจิ ซึ่งอตัราการแข่งขนั
สูงขึน้ตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกจิกลายเป็นสิ่งจ าเป็นที่
คู่กนัเพราะโฆษณาเป็นหนึ่งในอาวุธส าคญัทีจ่ะใชช้่วงชงิส่วน
ครองตลาดทีด่ใีหก้บัสนิคา้ ขณะเดยีวกนัการโฆษณาจะคงอยู่
ไดด้ว้ยธุรกจิ 
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วิธีการวิจยั 
การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรทีใ่ชใ้น

การศึกษา ได้แก่ พนักงานในฝ่ายผลิตของโรงงานน ้าตาล
ทรายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจ านวน 19 โรงงาน 
พนักงานฝ่ายผลติทัง้สนิ 3,460 คน (ขอ้มูล ณ 30 กรกฎาคม 
2560) ค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรของทาโร 
ยามาเน่ ได้จ านวนทัง้สิ้น 359 คน เป็นพนักงานจากทัง้ 19 
โรงงาน โดยเฉลีย่ 18-19 คน ต่อ 1 โรงงาน ค านวณตามสูตร
ของ Yamane (1973)  ได ้359 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) และการวดัระดบัการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาล์วอุตสาหกรรมของพนักงานฝ่าย
ผลิตโรงงานน ้าตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดย
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดงันี้ 

ส่ วนที่  1 เ ป็ นแบบสอบถาม เกี่ ย ว กับ ข้อ มู ล
คุณลกัษณะส่วนบุคคลของพนักงานในฝ่ายผลติของโรงงาน
น ้าตาลทรายโดยไดต้ัง้เป็นขอ้ค าถามแบบเลอืกตอบ (Multiple 
– Choices) มจี านวนค าถามทัง้หมด 5 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา ต าแหน่งหน้าทีแ่ละประสบการณ์ท างาน  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factor) โดยไดต้ัง้เป็น
ค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) มีทัง้หมด 4 หวัข้อ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัรบัรูภ้าพลกัษณ์
ของวาล์วที่ใช้ในโรงงานน ้าตาลทราย โดยได้ตัง้เป็นค าถาม
แบบปร ะ เมินค่ า  (Rating Scale) มีทั ้ง หมด  3 หัวข้อ 
ประกอบด้วย ด้านเอกลกัษณ์ความแตกต่างตราสนิค้า ด้าน
ชื่อเสยีงตราสนิคา้ ดา้นการสนับสนุนตราสนิคา้ 

แบบสอบถามเกิดจากการทดสอบค าถามจริงกับ
พนักงานโรงงานน ้ าตาลและผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
( Item Objective Congruence Index: IOC)  แ ล ะ น า ไ ป
ทดสอบในกลุ่มย่อย 30 ราย เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 

(Alpha Coefficient) ของ  ค รอนบาค  (Cronbach) ไ ด้ ค่ า
เท่ากบั 0.87 

การแปลผลข้อมูลเชิงปริมาณในส่วนของค่าเฉลี่ย
จากค าถามแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ดงันี้ 
(Ngamvichaikit, 2017) 

ค่าเฉลีย่ (X )  ความหมาย 
  4.21-5.00  เหน็ดว้ยมาก/ มากทีสุ่ด 
 3.41-4.20  เหน็ดว้ย / มาก 
 2.61-3.40  ปานกลาง 
 1.81-2.60  ไม่เหน็ดว้ย / น้อย 
 1.00-1.80  ไม่เหน็ดว้ยมาก / น้อยทีสุ่ด 

การแปลผลค่าของสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั  
(Pearson’s Correlation Coefficient) (Pongwichai, 2 013) 
ผู้วิจ ัยได้ก าหนดอันตรภาคชัน้ส าหรับการแปลผลค่ า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธด์งัต่อไปนี้        
   ค่า r     ระดบัของความสมัพนัธ ์   
0.90  -  1.00   มคีวามสมัพนัธก์นัสงูมาก    
0.71  -  0.90   มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงู    
0.31  -  0.70   มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง    
0.01  -  0.30   มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า   
0   ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั  
 
ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล ไดเ้พศ อายุ ระดบั
การศึกษา ต าแหน่งงาน ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
359 คน แสดงรายละเอยีดดงัตารางที ่1 กล่าวคอื เพศ พบวา่ 
จ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย กล่าวคอื 
เพศหญงิ จ านวน 214 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.60 และเพศชาย 
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 40.40 อายุ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมอีายุมากกว่า 51 ปี มากทีสุ่ด จ านวน 228 คน คดิ
เป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาได้แก่ อายุระหว่าง 41-50 ปี 
จ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 16.80 อายุระหว่าง 21-30 ปี 
จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 อายุระหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 35 คน คดิเป็น รอ้ยละ 9.70 ระดบัการศกึษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่ สุด 
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จ านวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.10 รองลงมาไดแ้ก่ ระดบั
ปริญญาโท จ านวน 97 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.00 ต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดบั 
ต าแหน่งหน้าที่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างด ารงต าแหน่งวิศวกร 
จ านวน 227 คน คิดเป็น     ร้อยละ 63.20 รองลงมาเป็น
เจ้าหน้าที่ จ านวน 97 คน คดิเป็นร้อยละ 27.00 ช่างเทคนิค 
จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.80 ผู้บรหิาร จ านวน 7 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั  

 
ตารางท่ี 1 จ านวนและรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถามขอ้มลูส่วนบุคคล 

ขอ้มลูส่วนบุคคล 
รวม 

จ านวน (รอ้ยละ) 
1. เพศ 
           ชาย 
           หญงิ 

 
145 (40.4) 
214 (59.6) 

2. อายุ 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 

            51 ปีขึน้ไป 

 
36 (10.0) 
35 (9.7) 
60 (16.8) 
228 (63.5) 

3. ต าแหน่งหน้าที ่
            ช่างเทคนิค 
            เจา้หน้าที ่
            วศิวกร 
            ผูบ้รหิาร  

 
28 (7.8) 
97 (27.0) 
227 (63.2) 

7 (2.0) 
4. ระดบัการศกึษา 
           ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
           ปรญิญาตร ี
           ปรญิญาโทขึน้ไป 

 
21 (5.8) 
241 (67.2) 
97 (27.0) 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ 

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสื่อสารทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าวาล์ว

อุตสาหกรรมโดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 
ดงัต่อไปนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์มคีวามส าคญัมากขึ้น 
จะมกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้วาลว์อุตสาหกรรมเพิม่ขึน้
ปานกลาง ตามตารางที ่2 

 

ตารางท่ี 2  ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลติภณัฑ์กบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้
วาลว์อุตสาหกรรม 
ด้านผลิตภณัฑ ์ การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาลว์  

r ทิศทาง ความหมาย 
1.มผีลติภณัฑแ์ละบรกิารทีต่รง
กบัความตอ้งการ 

0.38** เดยีวกนั ปานกลาง 

2.มคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร 0.40** เดยีวกนั ปานกลาง 
3.ม ีSpare Part ส าหรบั
เปลีย่น 

0.36**  เดยีวกนั ปานกลาง 

4.มนีวตักรรมหรอืเทคโนโลยทีี่
ทนัสมยั 

0.21** เดยีวกนั ต ่า 

5.มผีลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง 0.48** เดยีวกนั ปานกลาง 
6.เป็นผลติภณัฑท์ีม่าจาก
ประเทศทีย่อมรบั 

0.39** 
เดยีวกนั ปานกลาง 

7.มคีณุภาพในการใหบ้รกิาร 0.41** เดยีวกนั ปานกลาง 
ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวม 0.45** เดยีวกนั ปานกลาง 

** p < 0.01  
 

2. ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกในระดบั
ปานกลาง เมื่ อ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามี
ความส าคญัมากขึน้ จะมกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้วาล์ว
อุตสาหกรรมเพิม่ขึน้ปานกลาง ดงัตารางที ่3 
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ตารางท่ี 3  ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคากบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้วาลว์
อุตสาหกรรม 
ด้านราคา การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาลว์  

r ทิศทาง ความหมาย 
1. มกีารลดราคาพเิศษ 0.56** เดยีวกนั ปานกลาง 
2. สามารถต่อรองราคาได ้ 0.56** เดยีวกนั ปานกลาง 
3. มรีูปแบบการช าระเงนิได้
หลายแบบ 

0.36** เดยีวกนั ปานกลาง 

4. ความคุม้คา่ของราคากบั
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีไ่ดร้บั 

0.47** เดยีวกนั ปานกลาง 

5. ราคาผลติภณัฑเ์มื่อเทยีบ
กบัผูใ้หบ้รกิารรายอื่น ๆ 

0.35** เดยีวกนั ปานกลาง 

ดา้นราคา โดยรวม 0.53** เดยีวกนั ปานกลาง 

 
3. ด้านการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการจดัจ าหน่ายส าคญัมากขึ้น  การรบัรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาล์วอุตสาหกรรมเพิ่มขึ้นปานกลาง  
ดงัตารางที ่4 
 

ตารางท่ี 4.ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการจดัจ าหน่ายกบัการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้วาลว์อุตสาหกรรม 

ด้าน การจดัจ าหน่าย การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาลว์  
r ทิศทาง ความหมาย 

1. มสีนิคา้จ าหน่ายอยูใ่กล้
เรยีกใชไ้ดส้ะดวก 

0.39** เดยีวกนั ปานกลาง 

2. มบีรกิารจดัส่งโดยไม่คดิ
ค่าบรกิาร 

0.42** เดยีวกนั ปานกลาง 

3. เวลาเปิดปิดของการ
ใหบ้รกิารสนิคา้มคีวาม
สะดวก 

0.45** เดยีวกนั ปานกลาง 

4. มรีา้นคา้ทีเ่ป็นตวัแทน
จ าหน่าย 

0.36** เดยีวกนั ปานกลาง 

5. สามารถสัง่ซื้อสนิคา้ทาง
เวบ็ไซต์ได ้

0.37** เดยีวกนั ปานกลาง 

ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวม 0.49** เดยีวกนั ปานกลาง 
** p < 0.01  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับ
การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่ งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ้งไว้ โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื 
เมื่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความส าคญัมากขึน้ จะมกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้วาล์ว
อุตสาหกรรมเพิม่ขึน้ปานกลาง ดงัตารางที ่5 

 
ตารางท่ี 5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ตราสนิคา้วาลว์อุตสาหกรรม 
ด้านการส่งเสริมการตลาด การรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าวาลว์  

r ทิศทาง ความหมาย 
1. การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์
การใหข้อ้มลูขา่วสาร 

0.30** เดยีวกนั ต ่า 

2. พนักงานขายมคีวามรู้และ
ความเขา้ใจในรายละเอยีด 

0.50** เดยีวกนั ปานกลาง 

3. ความต่อ เนื่ องของการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ ์

0.56** เดยีวกนั ปานกลาง 

4. มีก า ร ฝึ ก อบรมการ ให้
ความรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑ์ 

0.58** เดยีวกนั ปานกลาง 

5. มรีะบบคอลเซน็เตอรแ์ละมี
ความสะดวกในการตดิต่อ 
6. กา รมีส่ ว น ร่ ว ม ในก าร
ช่วยเหลอืสงัคม 

0.47** 
 
0.35** 

เดยีวกนั 
 
เดยีวกนั 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม 

0.58** เดียวกนั ปานกลาง 

** p < 0.01  
 

5. อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อ

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าวาล์วอุตสาหกรรมของกลุ่ม
ตวัอย่างในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ทัง้โดยรวมและราย
ด้านอยู่ในระดับปานกลาง เพราะพนักงานฝ่ายผลิตของ
โรงงานน ้าตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือไดร้บัขอ้มลู
ทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ในระดับที่ เพีย งพอให้ เกิดภาพลักษณ์ต่ อตราสินค้า    



 

  

 

 

วารสารการจดัการสมยัใหม่ ปีที ่18 ฉบบัที ่2 เดอืน กรกฎาคม – ธนัวาคม 2563 

38 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสินค้าอุปโภคบริโภคที่พบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเช่นเดียวกัน อย่างสินค้า
อุปโภคบรโิภคในการวจิยัของ Chrysochou (2010) ศกึษาผล
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสินค้าอาหารสุขภาพในประเทศ
เดนมาร์กอย่างมนีัยส าคญั หรือการวิจยัสินค้าทางช่องทาง
ออนไลน์ของ Rahman et. al. (2019) ที่ศึกษาผลของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตรา
สนิคา้และการเลอืกซื้อจกัรยานผ่านช่องทางออนไลน์ รวมไป
ถึงธุรกิจบริการในการวิจัยของ Mukherjee and Shivani 
(2016) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
รบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในธุรกิจธนาคารในประเทศ
อินเดยี ดงันัน้ ผลการวจิยันี้ยนืยนัผลของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดส่งผลต่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ใน
บริบทของสินค้าอุตสาหกรรมอย่างวาล์วอุตสาหกรรมของ
ฝ่ายผลติโรงงานน ้าตาลทรายในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซึง่
เป็นธุรกจิทีส่ าคญัของประเทศไทย 

การวจิยันี้จงึเสนอแนะแนวทางการประกอบธุรกจิให้
ผูจ้ าหน่ายสนิคา้วาล์วอุตสาหกรรม ซึ่งควรใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในทุกดา้นทัง้ผลติภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด  ถงึแมผ้ลติภณัฑ์
เป็นวสัดุอุปกรณ์ในอุตสาหกรรมทีม่กีารตดัสนิใจซื้อแบบรวม
ศูนย์การสัง่ซื้อจากส านักงานกลางก็ตาม ผู้จ าหน่ายไม่ควร
มองข้ามการด าเนินการตลาดไปยังผู้ใช้อย่างฝ่ายผลิตใน
โรงงานอุตสาหกรรมเพื่ อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า
โดยเฉพาะอย่างยิง่ดา้นการส่งเสรมิการตลาดใหท้ัว่ถงึ ควรมี
การจดัโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดให้มีการผสมผสาน
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ทัง้ออนไลน์
และออฟไลน์มาใช้ร่วมกันเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมทาง

การตลาดที่เหมาะสมและไปในทิศทางเดียวกัน  การจัด
กิจกรรมทางการตลาดทีโ่รงงานของลูกค้า โดยเป็นกจิกรรม
การฝึกอบรมทีใ่หค้วามรูห้รอืความเขา้ใจในการเลอืกใชว้าลว์
หรือเป็นกิจกรรมที่สร้างการรบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า
วาล์วของผู้จดัจ าหน่ายได้เช่นกนั ปัจจุบนั สื่อสงัคมเป็นสื่อ
ใหม่ทีน่่าสนใจในการน ามาใชใ้นการสรา้งภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ของสนิคา้อุตสาหกรรมตามการวจิยัทีเ่สนอแนะไวก้่อน
หน้านี้ (Ngamvichaikit, 2019) ที่ควรมีการวิจยัหรือทดลอง
น าไปประยุกตใ์ชต้่อไป 

นอกจากนี้ผลการวจิยันี้สามารถน าไปอ้างอิงใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดของกลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม
อื่นๆ เช่น น ้ามนัหล่อลื่นเครื่องจกัร อุปกรณ์ส่วนประกอบของ
เครื่องจกัร รวมถงึเครื่องจกัรเอง ไม่ควรละเลยการด าเนินการ
ตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์  
เพื่อสรา้งความภกัดใีนกลุ่มลูกคา้อุตสาหกรรมใหธุ้รกจิเกดิผล
ประกอบการทีย่ ัง่ยนืในอนาคต  
ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจยัในอนาคต 

ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ต่อปัจจยั
ส่ ว นป ร ะ สมท า ง ก า ร ต ล า ดแ ล ะภ าพ ลักษ ณ์ สิ น ค้ า 
วาล์วอุตสาหกรรมโรงงานน ้ าตาลในเขตพื้นที่อื่น ๆ ที่มี
โรงงานน ้าตาลทรายตัง้อยู่จ านวนมาก เช่น ในเขตภาคกลาง
และในเขตภาคตะวันตก เป็นต้น และในการศึกษาครัง้นี้
มุ่งเน้นการศกึษาเฉพาะเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 
ซึ่งอาจท าให้ขาดข้อมูลเชิงลึกในบางประเด็น ดังนั ้นใน
การศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป ควรท าการศกึษาควบคู่กบัการวจิยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่ น  เทคนิคการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) ซึ่งจะท าให้ได้ผล
การศกึษาทีค่รบถว้นมากยิง่ขึน้ 
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