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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แบงเปนปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล และปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด ไดขนาดจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
สมมติฐานใชสถิติการทดสอบไคสแควร 
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-40 ป การศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับลักษณะปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัฑณ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก พฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผม พบวา ผูบริโภคสวนใหญใชเคร่ืองเปาผมยี่หอพานาโซนิค สถานที่ซื้อเคร่ืองเปา
ผมคือ ดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว คาใชจายในการ
ซื้อตอครั้งคือ ราคา 501-1,000 บาท จํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป คือ 1 คร้ัง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. เพศ มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม และดานคาใชจายในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05   
 2. การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ และคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 3.  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 4.  รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อและดานคาใชจายในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 5.  สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ดานคาใชจายในการซ้ือ และดาน
จํานวนครั้งทีซ่ื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 6.  สวนประสมการตลาดดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานจํานวนครั้งที่ซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 



 

 7.  สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ และดานคาใชจายใน
การซ้ืออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 8.  สวนประสมการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ดานคาใชจายในการซือ้ และดานจํานวน
คร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 The research aimed to study the Factors relating to consumer behavior in 
purchasing hair dryer in Bangkok Metropolis. Two independence factors, which are the 
Demographic factors; gender, age, education, occupation and monthly income, and the 
Marketing Mix factors; product, price, place and promotion. Using an administrative 
questionnaire to gain data from 400 consumers in Bangkok Metropolis who have used or 
bought Hair dryer, this research analyzed data by frequency, percentage, means and 
standard deviation, as well as employed Chi-square test for hypothesis testing.          
 The results revealed that most respondents are female, aged 21-40 years old, hold 
bachelor’s degree, most of them are company officers and have income over 30,001 Baht 
per month. 
 Their opinions towards qualifications of Marketing Mix of Hair dryer in the aspects 
of; product, price, place and promotion are at the high level. In terms of purchasing 
behaviors, most respondents purchased Panasonic Brand, purchased in Department store, 
price range 501-1,000 Baht and purchased once in three years.    
 Results of hypothesis testing are as follows: 
 1.  Gender factor has a relationship with consumer behaviors in purchasing hair 
dryer in terms of brand, place to buy, price range and frequency of buying in three years at 
statistically significant level 0.05 
 2.  Educational level factor has a relationship with consumer behaviors in 
purchasing hair dryer in terms of place to buy, and price range at statistically significant 
level 0.05 
 3.  Occupation has a relationship with consumer behavior purchasing hair dryer in 
term of frequency of buying in three years at statistically significant level 0.05 
 4.  Monthly income factor has a relationship with consumer behavior purchasing 
hair dryer in term of place to buy, price range at statistically significant level 0.05 
 5.  Marketing mix in terms of product has relationship with consumer behavior 
purchasing hair dryer in term of brand, place to buy, price range and frequency of buying in 
3 years at statistically significant level 0.05 



 

 6.  Marketing mix in terms of price has relationship with consumer behavior 
purchasing hair dryer in term of brand, price range and frequency of buying in 3 years at 
statistically significant level 0.05 
 7.  Marketing mix in terms of place has relationship with consumer behavior 
purchasing hair dryer in term of brand, place to buy and price range at statistically 
significant level 0.05 
 8.  Marketing mix in terms of promotion has relationship with consumer behavior 
purchasing hair dryer in term of brand, place to buy, price range and frequency of buying in 
3 years at statistically significant level 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จสมบรูณไดดวยความอนุเคราะหจากผูชวยศาสตราจารย  
ดร.กาญณระวี อนันตอัครกุล ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ไดเสียเวลาใหคําปรึกษา ขอแนะนํา
ที่มีคุณคะ และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆในงานวิจัยฉบบันี้ จนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัย
รูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหของ อาจารย ดร.พนิต กุลศริิ และ อาจารย  
ดร.มนู ลีนะวงศ ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ซึ่งใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ 
ตลอดจนการแกไขปรับปรงุใหสารนิพนธฉบบันี้ใหมีความสมบูรณยิง่ขึ้น 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ประสิทธประสาทความรู ตลอดจนประสบการณที่
ดีแกผูวิจัย พรอมทั้งความเมตตาชวยเหลือดัวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณ พ่ีรัง ที่เปนแรงผลักดันในการศึกษาตอในครั้งน้ี และใหการสนับสนุนตลอด
ระยะเวลาที่รวมงานกัน ขอขอบคุณ พ่ีมด พ่ีแอม นอง ที่คอยชวยเหลือในบางวิชาที่ไมเขาใจ 
ขอขอบคุณ พ่ีเอฟ ที่เปนกําลังใจใหมาโดยตลอด ขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA รุนที่ 13 โดยเฉพาะเพ่ือน
ในกลุมทั้ง 9 คน ที่เปนกําลังใจ คอยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา และชวยผลักดันจนทําใหสารนิพนธ
ฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดเปนอยางดี 
 

 สุดทายน้ีเหนือสิ่งอ่ืนใด ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอกับคุณแม และครอบครัวที่
อบอุนที่คอยเปนกําลังใจ และใหการสนับสนุนแกผูวิจัยมาโดยตลอด 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ในชวงเดือนมกราคม-ตุลาคม 2554 ปรับตัวลดลง
จากชวงเวลาเดียวกันของปกอน นอกจากน้ีในป 2554 ยังประสบกับภาวะเศรษฐกิจโลกที่มีความผัน
ผวนคอนขางมาก และมีสถานการณภัยธรรมชาติในหลายประเทศอีกดวย ขณะที่ดัชนีผลผลิตกลุม
เคร่ืองใชไฟฟาปรับตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 1.4 เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน โดยเปนการปรับตัว
ในชวงครึ่งแรกของปคอนขางมากทั้งจากตลาดในประเทศที่มีการขยายตัวและตลาดสงออกที่ปรับตัว
เพ่ิมขึ้นทุกตลาด (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. 2554) 
 สําหรับภาพรวมของเครื่องใชไฟฟา กลุมเอชเอ (Home Appliance) มูลคา ลดลง แตยูนิต 
กลับขายเพิ่มขึ้น เน่ืองจากเคร่ืองใชไฟฟาชิ้นเล็กมีการเติบโตอยางตอเน่ือง ทั้ง ไดรเปาผม เคร่ืองดูด
ฝุน เคร่ืองปนนํ้าผลไม และเคร่ืองทํานํ้าอุนเปนตน ซึ่งการเติบโตของอุปกรณเคร่ืองใชไฟฟาชิ้นเล็ก
นั้นเปนผลโดยตรงมาจากอสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมที่มีการขยายตัว  
 ในปจจุบันตลาดผลิตภัณฑประเภทเครื่องเปาผม (ไดรเปาผม) มีอัตราการเติบโตอยาง
ตอเน่ือง โดยมีมูลคาตลาดรวม 131 ลานบาท 137 ลานบาท และ 206 ลานบาท นับตั้งแตป 2552  
ป 2553 และ ป 2554 ตามลําดับ ซึ่งมีอัตราการเติบโตคิดเปน 4% ในป 2553 ในขณะที่ป 2554 มี
อัตราการเติบโตสูงถึง 50% (บริษัท จีเอฟเค รีเทล แอนด เทคโนโลยีประเทศไทย จํากัด. 2554) 
 ชีวิตที่เรงรีบในปจจุบันการเปาผมใหแหงเร็วก็สามารถชวยใหประหยัดเวลาไดมาก ทุกคร้ัง
หลังสระผมในชวงเวลาที่เรงรีบเครื่องเปาผมก็ถือวาเปนเคร่ืองมือที่ทําใหผมแหงเร็วที่สุด เพราะ
สามารถเคลื่อนยาย หรือเปาเฉพาะจุดไดตามตองการ นอกจากจะทําใหผมแหงเร็วแลว ยังสามารถ
ใชคูกับอุปกรณอ่ืนๆ เชน หวี หรือ อุปกรณจัดแตงทรงผมตางๆ เพ่ือจัดแตงทรงผมไดอีกดวย  
 ทั้งน้ีเนื่องจากยอดขายโดยรวมของผลิตภัณฑประเภทเครื่องเปาผมมีการเติบโตอยาง
ตอเนื่อง อีกทั้งมีผูจัดจําหนายและนําเขาสินคาประเภทน้ีหลายราย ทําใหในธุรกิจน้ีมีการแขงขันกัน
มากขึ้น ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ือเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือปรับปรุง
ผลิตภัณฑหรือขยายตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมในกรุงเทพมหานคร 



  2 

 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชน ดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูจัดจําหนายเคร่ืองเปาผมในการเลือกผลิตภัณฑ และปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนประโยชนใหผูที่เก่ียวของและผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในธุรกิจจัด
จําหนายเครื่องเปาผม  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อเคร่ืองเปาผม 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
คาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารอง 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 400 คน 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยมีประสบการณในการซ้ือเคร่ืองเปาผมที่อาศยัอยู
ในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางตามกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม โดยการ
จับฉลากเลือกกลุมละ 1 เขต  
 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางตาม
สถานที่ในขั้นตอนที่ 2 จาก 6 สถานที่ๆ ละ 67 คนและ 66 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ชุด  
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 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี  
 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
 1.  ตัวแปรดานประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ 
   1.1.1  ชาย  
   1.1.2  หญิง 
  1.2  อายุ  
   1.2.1  ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 
   1.2.2  21-40 ป 
   1.2.3 ตั้งแต 41 ปขึ้นไป 
  1.3  ระดับการศึกษา 
             1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.3.2  ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
   1.3.3  สูงกวาระดับปริญญาตรี 
  1.4  อาชีพ 
   1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา 
   1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 
         1.4.3  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
   1.4.4  ธุรกิจสวนตัว 
   1.4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
  1.5  รายไดตอเดือน 
   1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 
   1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
   1.5.3  20,001 –30,000  บาท 
   1.5.4  ตั้งแต 30,001  บาทขึ้นไป 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
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 ตัวแปรตาม  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เคร่ืองเปาผม คือ อุปกรณไฟฟาที่ออกแบบมาเพื่อปลอยอากาศเย็นหรือรอน เพ่ือเปา
ผมที่เปยกหรือชื้นใหแหง และสามารถใชความรอนจัดแตงทรงผมไดตามตองการ 
  1.1 เคร่ืองเปาผมแบบธรรมดา คือ เคร่ืองเปาผมที่มีลมรอน และลมเย็นปลอยออกมา 
  1.2 เคร่ืองเปาผมแบบมีประจุลบ คือ เคร่ืองเปาผมที่มีระบบการปลอยประจุลบ เพ่ือลด
การเกิดไฟฟาสถิต และรักษาความชุมชื้นของเสนผม 
       1.3  เคร่ืองเปาผมแบบมีแรทัวรมาลีน คือ เครื่องเปาผมที่ภายในเคลือบแรทัวรมาลีน 
เม่ือสัมผัสกับความรอน ก็จะปลอยประจุลบออกมา ลดการเกิดไฟฟาสถิต และรักษาความชุมชื้นของ
เสนผม 
       1.4  เคร่ืองเปาผมระบบนาโน คือ เคร่ืองเปาผมที่มีเทคโนโลยีที่มีขนาดเล็กมาก เรียกวา 
นาโน ซึ่งสามารถซึมผานความชุมชื้นเขาสูแกนผมไดดีกวาประจุลบธรรมดา 
 2. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึงคุณลักษณะตางๆของผูบริโภคที่จะเปนกลุมตัวอยาง
ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
 3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน 
ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่สื่อสารไปยัง
ผูบริโภค 
       3.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะและรูปลักษณของเคร่ืองเปาผม ความ
หลากหลายดานผลิตภัณฑ ความสวยงาม เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ตราสินคา รูปแบบบรรจุ
ภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนของเครื่องเปาผม ไดแก ระบบการทํางาน ความทนทาน และความสะดวกใน
การพกพา 
      3.2  ดานราคา หมายถึง ราคาเครื่องเปาผมที่ผูบริโภคยอมรับไดและคิดวาเหมาะสมกับ 
คุณภาพ ความหลากหลายของระดับราคา ความแตกตางของระดับราคา ความแตกตางของราคา
เม่ือเทียบกับเคร่ืองเปาผมทั่วไป 
     3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่จัดจําหนายเครื่องเปาผม ความ
สะดวกในการซื้อเคร่ืองเปาผมผานชองทางตางๆ ไดแก การซ้ือผานอินเตอรเน็ต 
     3.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารขอมูลเคร่ืองเปาผม ระหวาง
ผูประกอบการกับผูบริโภค ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใช  พนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย รวมถึงการจัดแสดงสินคาและแนะนําเครื่องเปาผมในหางสรรพสินคาเปนตน 
 4.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การซื้อหรือเคยซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไดแก ยี่หอเคร่ืองเปาผมที่ซื้อ สถานที่ซื้อ คาใชจายในการซื้อตอชิ้น ความถี่ในการ
ซื้อในระยะเวลา 3 ป  
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 5.  ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนในกรุงเทพมหานครซึ่งเปนผูที่ซื้อ หรือเคยซื้อเครื่อง   
เปาผม 
  
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพ    
มหานคร โดยสามารถกําหนดเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี้ 
 
           ตัวแปรอิสระ                                                                  ตัวแปรตาม 
                                                                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
 4. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะสวนบุคคล 
1 เพศ 
2 ระดับอายุ 
3 ระดับการศึกษา 
4 อาชีพ 
5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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 5.  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7.  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8.  สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9.  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาถึงเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยนําแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของมาศึกษา
เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยดังน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  ขอมูลผลิตภัณฑเคร่ืองเปาผม 
 5.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 พิบูล ทีปะปาล (2549: 312) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร 
 พรทิพย วรกิจโภคาท (2545: 312-315) ประชากรศาสตร หมายถึงลักษณะของแตบุคคล
แตกตางกันไป โดยความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะ
ประชากรศาสตร คือ 
   1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกัน สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 
   2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(อิทธิพล สูชัยยะ.  2549: 8; อางอิงจาก Janis; & Rife Maple; Janis; & Rife.  1980) ไดทําการวิจัย
และใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุ
ยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดย
จะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุเปนตน 
   3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอพฤติกรรมของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
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การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆและมัก
เปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยมีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) อธิบายวาการแบงสวนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร (Demographic segmentation) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดาน
ประชากรศาสตร ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย  
 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเก่ียวกับ
สุขภาพ เปนตน แตอยางไรก็ตามตัวแปรชนิดน้ีอาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาที่มี
กลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาชื้อแทน ทั้งน้ีมีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายใน
ของคนเราที่คิดวาตัวเองยังเปนหนุมสาวอยู เปนตน 
 2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน
ตัวอยางเชน ผูหญิงมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปนตน 
นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภทในอดีต
ผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงับ
กลิ่นกาย แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลาน้ีเจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่
สามารถใชไดทั้งสองเพศ 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวา
และราคาที่สูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 4.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการใน
สินคาและบริการท่ีตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน รถเบนซ (Benz) ผูใช
แรงงานตองการสินคาอุปโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหาร เปนตน นักการ
ตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใดเพื่อจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลาน้ีไดยางเหมาะสม 
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 5.  รายได (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็
ตามผูที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมใช
การแบงสวนตลาดตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เส้ือผา เคร่ืองสําอาง และการ
ทองเที่ยว เปนตน แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น 
เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ังคั่งรุนเยาว (Puppies) เปนการใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุเปนตน 
นอกจากน้ีการศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง 
มักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน
ระดับสูงนั้นยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 
 6.  ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital status) ในอดีต
จนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดย
ตลอดและมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและ
ลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดาน
ประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม (Solomon. 2009: 37) กลาวเพ่ิมเติมไววาโครงสรางครอบครัว: 
ลักษณะการบริโภคของผูบริโภคยอมแตกตางกันไปตามโครงสรางของครอบครัว เชน ผูบริโภคที่
แตงงานและมีบุตรแลว จะใชจายเก่ียวกับอาหาร เคร่ืองใชสําหรับบุตร คาเดินทาง และที่อยูอาศัย 
สวนผูบริโภคที่ยังไมมีครอบครัว คาใชจายสวนใหญจะหมดไปกับการทองเที่ยว การหาความบันเทิง
นอกบาน เชน ชมภาพยนตรหรือการไปเท่ียวกลางคืน 
 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual differences theory) 
 เดอเฟอร (Defleur. 1989:173) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง
ระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบคุคล
ดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไปความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข 
ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสารจากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา  
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 ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะ
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ในการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไรบาง 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช (2551: 50) ไดอธิบายไววาในการสรางความพึง
พอใจแกลูกคา เราตองคํานึงถึงส่ิงที่จะสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาได ซึ่ง
ประกอบดวยการพัฒนาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการในราคาที่เหมาะสมจัดจําหนายใสถานที่และ
วิธีการที่ลูกคาจะเกิดความสะดวกสบายและใชสิ่งที่จะกระตุนใหลูกคารับรู อยากใช และทําการซ้ือ
ดวยวิธีการที่เหมาะสมจึงเกิดเปน “สวนประสมทางการตลาด” หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ (Product), 
ราคา (Price), การจัดจําหนาย (Place), และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งตองใชรวมกัน 
เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจของกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดย
ตองคํานึงถึงหลักในการตอบสนองตอลูกคา 4Cs (ดังแสดงในรูป 1) ประกอบดวยตัวแปรสําคัญ 4 
ประการคือ 
 

ผลิตภัณฑ (Product) ความตองการของลูกคา(Customer’s Needs and wants) 
  
ราคา (Price) ตนทุนของลูกคา (Cost to the Customer) 

  
การจัดจําหนาย (Plance) ความสะดวกของลูกคา (Convenience) 
  
การสงเสริมการตลาด (Promotion) วิธีการติดตอส่ือสาร (Communication) 

 
ภาพประกอบ 2 สวนประสมทางการตลาดที่ใชตอบสนองความตองการของลูกคา 

 
 1.  เม่ือจะวางแผนดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึง “ความตองการของลูกคา (Customer’s 
Needs and Wants)” เปนหลักในการพัฒนา เพ่ือใหผลิตภัณฑเปนที่นาสนใจ สามารถสรางทางเลือก
ในการแกปญหา (Solution) และสงมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 
และสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคามากที่สุด 
 2.  การตั้งราคาที่ เหมาะสม นอกเหนือจากการคํานึงถึงตนทุนในการผลิตและการ
ดําเนินการของธุรกิจแลว ยังตองคํานึงถึงสถานการณการแขงขัน และที่สําคัญที่สุดตองคํานึงถึง 
“ตนทุนที่ลูกคาตองใชการซ้ือและใชผลิตภัณฑ (Cost to the Customer)” และระดับราคาที่ลูกคา
ยอมรับซึ่งจะทําใหลูกคายินดีที่จะซ้ือ 
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 3.  วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือตองเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวาตองการซื้อผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใด
เพ่ือจะทําให "ลูกคาเกิด“ความสะดวกที่สุด (Convenience)” 
 4.  การเลือกวิธีการสงเสริมการตลาด ตองมองหาเคร่ืองมือที่สามารถกระตุนใหลูกคารูจัก
รับรูถึงตัวผลิตภัณฑ อยากได และทําการซื้อ ซึ่งตองคํานึงถึงวิธีการที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
และ“สามารถสื่อสาร (Communication)” ใหลูกคารับรูและดําเนินการตามวัตถุประสงคได 
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ภาพประกอบ 3 แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
 

 ที่มา: Kotler. (2003). Marketing Management.  P.16. 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
ความตองการและ 
พฤติกรรม ของ
ผูบริโภค ทีเ่ปน

เปาหมาย 

สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
- สวนผสมผลิตภณัฑ(Product Mix) 
- สายผลิตภัณฑ(Product Line) 
- สินคาใหเลือก(Product Variety) 
- คุณภาพสินคา(Quality) 
- ลักษณะ(Feature) 
- การออกแบบ(Design) 
- ตราสินคา(Brand Name) 
- การบรรจุหีบหอ(Packaging) 
- ขนาด(Size) 
- บริการ(Service) 
- การรับประกัน(Warranties) 
- การรับคืน(Returns) 
 

ราคา(Price) 
- ราคาสินคาในรายการ(List Price) 
- สวนลด(Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 
(Credit Terms) 
- ฯลฯ 
 

การสงเสริมกาตลาด 
(Promotion) หรือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ
[Integrated Marketing 
Communication (IMC)] 
- การโฆษณา(Advertising) 
- การประชาสัมพันธ 
[Public Relations(PR)] 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
- การสงเสริมการขาย(Sales 
Promotion) 
- การตลาดทางตรง(Direct Marketing) 
-การตลาดผานอินเตอรเน็ต
(InternetMarketing) 

การจัดจําหนาย(Place) 
-ชองทาง(Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 
(Market Logistics) 
- ความครอบคลุม(Coverage) 
- ความหลากหลายของสินคาที ่
คนกลาง จําหนาย(Assortment) 
- ทําเลที่ต้ัง(Location) 
- สินคาคงเหลือ(Inventory) 
- การขนสง(Transportation) 
- การคลังสินคา(Warehousing) 
- การคาปลีก(Retailing) 
- การคาสง(Wholesaling) 
-ฯลฯ 
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 ผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสรางความพึงพอใจแกลูกคา
โดยการตอบสนองความตองการ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ และ ความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนการพิจารณาถึงการสราง
จุดเดนของผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน และทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นและยอมรับ
ในความแตกตางน้ัน ซึ่งสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน ความแตกตางดานคุณภาพ ความแตกตาง
ดานรูปลักษณ การออกแบบ การใชงาน หรือแมกระท่ังเวลาและสถานที่ที่ลูกคาจะสามารถหาซื้อได
โดยสะดวก เปนตน 
 2.  ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) การสรางความแตกตาง
สามารถทําไดหลายรูปแบบ นอกเหนือจากการสรางความแตกตางดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลว 
ยังสามารถใชเคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ สรางความแตกตางได ที่สําคัญคือ ลูกคาตอง
มองเห็นและยอมรับในความแตกตางน้ัน (ฉัตยาพร เสมอใจ; และฐิตินันท วารีวนิช. 2551: 52;  
อางอิงจาก Treacy, Michael; & Fred Wiersema.  n.d.) กลาวไวในหนังสือ The Discipline of 
Market Leaders วา สามารถสรางความแตกตางทางการแขงขันไดโดย 
  2.1 พัฒนารูปแบบการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ (Operational Excellence) ซึ่งจะ
ชวยใหเกิดตนทุนต่ํา และสามารถเปนผูนําดานตนทุนได (Cost Leadership) เชน Wal-Mart 
ซูเปอรมารเก็ตในสหรัฐฯ ที่ดําเนินงานแบบ Chain Store มีสาขาอยูทั่วประเทศ ซึ่งใชการบริหารการ
จัดซ้ือจากศูนยกลาง สงผลใหมีผิตภัณฑสําหรับตลาดระดับกลางในราคาที่ถูกกวาใหบริการ 
  2.2 พัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง ซึ่งจะสงผลใหเปนผูนําดานผลิตภัณฑ (Product 
Leadership) เชนIntel และ Nike ที่พัฒนาผลิตภัณฑของตนเองอยางตอเนื่องจนเปนที่ยอมรับใน
คุณภาพ 
  2.3 พัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการเฉพาะของลูกคาได โดยการ
เจาะลึกถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา (Customer Intimacy) เชน IBM ที่ศึกษาถึงความ
ตองการของลูกคา และพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับการใชงานอยางแทจริง 
 3.  สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) ผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะมีหนาที่ตางๆ 
ของผลิตภัณฑที่ประกอบขึ้นจากคุณสมบัติหลักที่ลูกคาคาดหวัง และคุณสมบัติเสริมตางๆ ที่สงเสริม
ใหผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาสมบูรณ ที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาได นักการ
ตลาดตองพิจารณาวา ในแตละผลิตภัณฑควรจะประกอบดวยคุณสมบัติในสวนใดบาง 



  14 

 4.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ/ตราผลิตภัณฑ (Product/ Brand Positioning) เปนการ
กําหนดความสามารถของผลิตภัณฑที่จะนําไปเปนจุดเดนในการแขงขันกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่ตลาด
กลุมเปาหมายรับรู ซึ่งการกําหนดตําแหนงที่ดีตองพิจารณาปจจัยที่สําคัญ 2 ประการคือ 
  4.1 สิ่งที่สามารถสรางความแตกตางจากคูแขงในสายตาของกลุมเปาหมายได 
  4.2 สิ่งนั้นตองสามารถสรางคุณประโยชนที่ตลาดเปาหมายตองการได 
 5.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงเสมอ 
สงผลใหผลิตภัณฑที่เคยอยูในความสนใจอาจเปลี่ยนแปลงตามไปดวย ในขณะที่พฤติกรรมและความ
สนใจเปลี่ยน อาจมีผูที่พัฒนาผลิตภัณฑมารองรับการเปลี่ยนแปลงนั้น จึงดึงความสนใจของผูบริโภค
ไดมาก ทําใหผลิตภัณฑเดิมที่เคยรุงโรจนเร่ิมเขาสูภาวะตกต่ํา แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑมีวงจรชีวิต
ของตน หากธุรกิจไมพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถรองรับตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคได 
ผลิตภัณฑนั้นก็จบวงจรชีวิต แตก็สามารถพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาได จะกระตุนวงจรชีวิตใหฟนขึ้นมา
ไดอีก ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จจึงตองทําการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
 6.  สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) เปนการแบง
ประเภทของผลิตภัณฑ เพ่ือการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบงออกเปนสาย
ผลิตภัณฑ หรือตระกูลผลิตภัณฑไดอยางหลากหลาย 
 
 ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึงมูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อันเปนตนทุน (Cost) ของสินคา
ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคา
ของผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของลูกคาเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคา ลูกคาก็
จะตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหนักการตลาดสามารถกําหนดราคาไดเหมาะสม ผูที่มีหนาที่ในการกําหนดราคา
จะตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  ลูกคา ตองคํานึงถึงอุปสงคของตลาดและการยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑ วามี
ความเหมาะสมกับมูลคาที่กําหนด ซึ่งลูกคาจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณคามากเพียงพอ 
 2.  ตนทุน ตองคํานึงถึงตนทุนทุกสวนที่เก่ียวของ ทั้งตนทุนในการผลิต การบริหาร และ 
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงคาใชจายที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม 
 3.  การแขงขันในตลาด ตองพิจารณาความเขมแข็งของคูแขงขัน การตั้งราคาของคู
แขงขัน และความรุนแรงของการแขงขัน 
 4.  ปจจัยอ่ืนๆ เชน สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอกําหนดกฎหมาย 
เนื่องจากผลิตภัณฑบางอยางผูผลิตไมสามารถตั้งราคาไดตามที่ตองการ แตตองตั้งราคาตามที่
กฎหมายควบคุมไว เปนตน 
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 การจัดจําหนาย 
 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางจําหนายซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปยังตลาด โดยสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เราสามารถแบงองคประกอบ
หลักของการจัดจําหนายออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 1.  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ/ หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเร่ิมตนจากแหลงผลิตผานผูขายไปสู
ผูซื้อ ดังน้ันในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งจะเลือกใชจํานวนคนกลางกี่ระดับ หรือจะไมเลือกใชคนนกลางเลยในการจัด
จําหนาย ก็ตองพิจารณาจากประเภทของสินคาวาเหมาะสมกับชองทางรูปแบบใด การกระจายตัว
ของกลุมเปาหมายเปนอยางไร ศักยภาพของธุรกิจในการจัดชองทางและการเลือกชองทางของคู
แขงขัน เปนตน 
 2.  การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึง
ประกอบดวยการขนสง (Transportation), การเก็บรักษาคลังสินคา (Storage and Warehousing) 
และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) การเลือกวิธีการกระจายสินคาจะพิจารณา
เชนเดียวกับการเลือกชองทางการจัดจําหนายคือ พิจารณาจากประเภทของสินคา การกระจายตัว
ของกลุมลูกคากลุมเปาหมาย ศักยภาพของธุรกิจ และวิธีการกระจายสินคาของคูแขงขันเปนหลัก ซึ่ง
ในปจจุบันมีธุรกิจที่รับจัดการระบบการกระจายสินคาครบวงจร ตั้งแตการขนสง การคลัง และการ
บริหารขอมูลการคลังสินคา จึงทําใหหลายธุรกิจเกิดความสะดวก เน่ืองจากไมตองทําการกระจาย
สินคาเอง 
 3.  การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) ปกติการเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจเปนหนาที่ของผู
กอตั้งธุรกิจตั้งแตเร่ิม และเปนปจจัยที่ตองใหความสําคัญมากเปนอันดับตนๆ เน่ืองจากทําเลเปน
ปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจอยางหน่ึง หากเลือกทําเลที่เหมาะสมก็ถือไดวามีชัยไปกวาคร่ึง 
บางคร้ังการตลาดก็เก่ียวของในการสรรหาทําเลในการวางผลิตภัณฑ ขยายสาขา เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากขึ้น ลูกคามีความสะดวกมากขึ้น จึงตองคํานึงถึงปจจัยในดานทําเลของธุรกิจ 
 
 การสงเสริมกาตลาด 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ
ระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใชสื่อเปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร (Non-personal 
Selling) การสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกเปน 6 ประเภทใหญๆ ดังนี้ 
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 1.  การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขาวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ
บุคคล หรือองคการ โดยสรางสรรคงานโฆษณาที่นาสนใจ และสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายไดและ
ทําการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตาง สื่อเคลื่อนที่ตางๆ และปายโฆษณา 
เปนตน โดยมีคาใชจายในการใชสื่อในรูปแบบของคาซ้ือเวลาในการออกอากาศ คาพ้ืนที่โฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพ หรือการเปนผูอุปถัมภ (Sponsor) ในรายการตางๆ 
 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล ซึ่งมีงานที่เก่ียวของคือ 
  2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย เปนการพิจารณาถึงกลยุทธที่จะใชในการขาย
ใหประสบความสําเร็จ โดยจัดการสงเสริมทั้งสําหรับลูกคาใหตัดสินใจซื้องายขึ้นและซ้ือในปริมาณท่ี
มากขึ้น และสําหรับพนักงานเพ่ือความกระตือรือรนในการขาย 
  2.2 การบริหารทีมขาย (Sales force Management) ตองคํานึงถึงตั้งแตการสรรหาและ
การคัดเลือก การฝกอบรม การประเมินผลการทํางาน และการจายผลตอบแทน ซึ่งมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอความสําเร็จของการใชการสงเสริมการตลาดโดยใชพนักงาน 
 3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมกระตุนใหเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการขายโดยใชพนักงาน
ขาย โดยการสงเสริมการขายแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ 
  3.1 การสงเสริมการขายมุงที่ผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํากับ
ผูบริโภคโดยตรง เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ หาซ้ือ และใชสินคา เชน การลดราคา การ
ชิงโชค และการแถมของ ฯลฯ ที่มอบใหกับผูบริโภคโดยตรง 
  3.2 การสงเสริมการขายมุงที่คนกลาง (Trade Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํากับคน
กลางเพื่อเปนการกระตุนใหทําหนาที่ทางการตลาดให เชน การมอบสวนลดการคา การแถม
ผลิตภัณฑ และการมอบผลประโยชนพิเศษ ฯลฯ 
  3.3 การสงเสริมการขายมุงที่พนักงานขาย (Sales force Promotion) เปนกิจกรรมที่ทํา
กับพนักงานขาย เพ่ือกระตุนใหทําการขาย เน่ืองจากพนักงานขายมีหนาที่ใหการกระตุนลูกคาใหทํา
การซ้ือ เชน การฝกอบรมและการกระตุนขวัญกําลังใจ การมอบของรางวัลพิเศษ หรือใหคานายหนา 
ฯลฯ 
 4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปนการให
ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและ/หรือบริษัทโดยผานส่ือ อาจทําไดหลายวิธี เชน การฝากขาว
ประชาสัมพันธขององคกรไปกับสื่อตางๆ โดยไมเสียคาใชจายใดๆ ซึ่งอาจตองมีการซื้อพ้ืนที่โฆษณา
เพ่ือเปนการแลกเปลี่ยนในการลงขาวประชาสัมพันธในเวลาตอไป หรือการจัดงานเปดตัวสินคาใหม
และเชิญส่ือเขารวมเพ่ือนําไปเผยแพร ซึ่งถึงแมจะไมมีคาใชจายเก่ียวกับการออกสื่อ แตจะมี
คาใชจายในการจัดกิจกรรมตางๆ ที่เก่ียวของ เปนตน 
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 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
โดยตรง ซึ่งนิยมใชกับส่ือโฆษณาและการามอบผลประโยชนพิเศษ เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดทันที ซึ่งเราสามารถทําการตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ไดหลายชองทาง เชน 
  5.1 สื่อส่ิงพิมพ 
   5.1.1 จดหมายตรง (Direct Mail) 
   5.1.2 แค็ตตาล็อก (Catalog) 
   5.1.3 ปายหอยหนาประตู (Door Hangers) 
   5.1.4 แทรกไปกับหีบหอสินคา (Package Inserts) 
   5.1.5 แทรกไปกับสื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
  5.2 สื่ออิเล็กทรอนิกส 
   5.2.1 โทรศัพท (Telemarketing) 
   5.2.2 โทรสาร (Fax) 
   5.2.3 อินเตอรเน็ต (Internet) internet banner ads, pay-per-click ads 
   5.2.4 Email Marketing 
   5.2.5 โทรทัศน 
   5.2.6 วิทยุ 
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนการจัดกิจกรรมเพ่ือดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามา
มีประสบการณกับผลิตภัณฑ โดยเนนใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ การเขามาสัมผัสและมี
ประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยใชกิจกรรมที่หลากหลายในการดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามี
สวนรวม ซึ่งการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน งานแสดงสินคา การเปดตัวสินคา 
จัดขบวนแหหรือการประชุมสัมมนา ฯลฯ 
 การจัดกินกรรมพิเศษตองมีกิจกรรมที่ดึงดูดกลุมเปาหมาย เชน Redbull ใชกีฬา Extreme 
หรือรถจักรยานยนตที่กลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุนใชวงดนตรีร็อคที่อยูในความนิยม ใชการจัด
สถานที่ใหเปนรูปแบบงานเทศกาลที่คึกคัก ฯลฯ นอกจากนี้การจัดกิจกรรมพิเศษจะประสบ
ความสําเร็จไดตองอาศัยปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบ ไดแก การสงเสริมการขาย มีการแจก
สิ่งของแกผูเขารวมงาน การมอบเง่ือนไขพิเศษสําหรับผูที่ตัดสินใจซื้อในงาน มีสินคาราคาพิเศษอ่ืนๆ 
ใหเลือกซ้ือ ฯลฯ และท่ีสําคัญ ตองมีการสื่อสารใหกลุมเปาหมายทราบถึงงานที่จะเกิดขึ้น โดยใชการ
โฆษณาในรูปแบบตางๆ ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
 
 สรุป 
 สวนประสมทางการตลาด หรือ “4Ps” เปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชในการสรางความพึง
พอใจแกลูกคา ประกอบดวย 
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 ผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดานความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน สวนประกอบผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑ สวนประสม
ผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 
 ราคา ผูกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงปจจัยดานการยอมรับของลูกคาในมูลคา
ของผลิตภัณฑ ตนทุนที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม การแขงขันในตลาด และปจจัยอ่ืนๆ เชน 
สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอกําหนดทางกฎหมาย ฯลฯ 
 การจัดจําหนาย องคประกอบหลักของการจัดจําหนายแยกออกเปน ชองทางการจัด
จําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาและการคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ และการ
เลือกทําเลที่ตั้ง 
 การสงเสริมการตลาด แบงออกเปน 6 ประเภทใหญๆ คือ การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ  
 การจะใชเครื่องมือใดและใหความสําคัญกับเคร่ืองมือการตลาดรูปแบบใด ขึ้นอยูกับความ
เหมาะสมของสถานการณ ทั้งศักยภาพของธุรกิจ สิ่งแวดลอม การแขงขัน ลูกคา ฯลฯ ซึ่งเปนหนาที่
ของนักการตลาดที่ตองพิจารณาอยางถี่ถวน ไมสามารถทําการวางแผนเพียงครั้งเดียวแลวสามารถ
ใชไดตลอดกาล หรือนําแผนการตลาดของผูอ่ืนที่ประสบความสําเร็จมาใชก็ไมไดเปนการรับประกัน
ความสําเร็จแตอยางใด 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ลูดอน และบิทตา (Loudon; & Bitta. 1998: 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไป
เก่ียวของเม่ือมีการประเมินการไดมาการใชหรือการจับจายใชสอยในการซื้อสินคาและบริการ 
 ลาม ฮิบ และแมคโดนอล (Lamb, Hair; & McDaniel.  2000: 142) ไดกลาววาพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมีการใช
สินคาหรือบริการที่ไดจายเงินซ้ือมาแลวดังนั้นกระบวนการนี้จึงรวมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ
และการใชสินคาดวย 
ธงชัยสันติวงษ (2549: 5) ไดใหความหมายวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการแสดงออกของคนใน
ฐานะผูบริโภคที่เก่ียวกับการทํากิจกรรมตางๆคือการจัดหาการบริโภคสินคาและบริการตางๆรวมถึง
การกําจัดหรือทิ้งสิ่งใชแลว 
 ศิริวรรณเสรีรัตน (2550: 3) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทํา
การคนหาการซื้อการใชการประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขาได 
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 เชฟแมน และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk. n.d.)
ใหความหมายของผูบ ริโภคไววา พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ
และบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (ชูชัย สมิทธิไกล. 2554: 6; อางอิงจาก Solomon.  n.d.) อธิบายวา พฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซ้ือ (Purchase) การใช (use) และการกําจัดสวนที่เหลือ (dispose) ของสินคาหรือ
บริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน พฤติกรรมเหลาน้ีสามารถ
อธิบายไดโดยละเอียดดังนี้ 
 การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมตางๆ ตั้งแตการตระหนักถึงความตองการ 
การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกตางๆ และการตัดสินใจซื้อ 
 การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ 
ตั้งแตการเลือกแหลงที่จะซ้ือและวิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ 
 การใช หมายถึง การที่ผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามที่มุงหวัง หรือการรับบริการ
จากองคการธุรกิจ 
 การกําจัดสวนที่เหลือ หมายถึง การนําสวนที่เหลือของผลิตภัณฑไปกําจัดทิ้ง โดยอาจ
กระทําในรูปแบบตางๆ เชน การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใชใหม (Reuse) การนําไปผลิตใหม 
(Recycle)  
 จากความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึงให
ความหมายของผูบริโภคไววา พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การตัดสินใจเลือก 
(Select) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาสินคาหรือบริการตางๆ จะสามารถตอบสนองความ
ตองการและความปรารถนาของตน 
 การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและ
บริการโดยคาดวาสินคาหรือบริการตางๆ จะสามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนา
ของตน 
  
 วัตถุประสงคของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกล  (2554: 8) การศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภคมีวัตถุประสงคที่สําคัญ 4 
ประการ ดังตอไปน้ีคือ 
 1. เพื่อบรรยายพฤติกรรม (describe)คือ การบรรยายวามีพฤติกรรมอะไรเกิดขึ้นและมี
ลักษณะอยางไร หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือการตอบคําถามวา “มีพฤติกรรมใดเกิดขึ้นบาง และเกิดขึ้น
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อยางไร ?” ตัวอยางเชน เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแตกตางกันอยางไร หรือคน
ในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศนแตกตางกันหรือไม อยางไร 
 2. เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรม (understand) นอกจากจะสามารถบรรยายพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นไดแลว  นักวิชาการยังตองการทราบถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเหลาน้ันอีกดวย 
ดังนั้นวัตถุประสงคขอน้ีจึงเก่ียวของกับการคนหาสาเหตุตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรม
ของบุคคลหรือการพยายามตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันเกิดขึ้นเพราะเหตุใด?” ตัวอยางเชน 
การคนหาปจจัยที่ทําใหคนในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศนที่แตกตางกัน 
 3. เพ่ือทํานายพฤติกรรม (predict) ความเขาใจถึงสาเหตุและเง่ือนไขตางๆ ของการเกิด
พฤติกรรมแลว ทําใหนักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑหรือสรางทฤษฏีที่ใชในการอธิบายพฤติกรรม
ตางๆ ไดอยางชัดเจน และสามารถนําไปสูการทํานายพฤติกรรมในอนาคต กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ 
การตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันจะเกิดขึ้นเม่ือไหร ภายใตเง่ือนไขอะไร?” ตัวอยางเชน การ
ทํานายวาผูบริโภคจะจดจําสินคาไดอยางรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินคาน้ันดวยความถี่บอยคร้ัง 
และดวยรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจ 
 4. เพื่อควบคุมพฤติกรรม (control) การควบคุมในที่นี้มิไดหมายถึงการครอบงําหรือ
บังคับการกระทําของบุคคลอ่ืน แตหมายถึงการสราง จัดกระทํา หรือเปลี่ยนแปลงสภาวะบางประการ
โดยอาศัยความรูหรือทฤษฎีที่ไดรับการยอมรับแลว เพ่ือทําใหเกิดผลลัพธที่นาปรารถนา หรือเพ่ือ
ปองกันมิใหเกิดผลลัพธที่ไมพึงปรารถนา ตัวอยางเชน ความรูทางจิตวิทยาไดบงชี้วา วัยรุนมักมีการ
เลียนแบบพฤติกรรมตางๆ ของนักแสดง นักรอง หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ดังนั้น การใชบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเหลาน้ันเปนตัวแบบ จะทําใหสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุนไดงาย
และรวดเร็วมากขึ้น 
 เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษยที่ไดรับอิทธิพลตางๆ ทั้ง
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งอยูภายในตัวบุคคลและปจจัยภายนอกดานสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้น 
การศึกษาเพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค จึงจําเปนตองอาศัยองคความรูตางๆ จาก
ศาสตรหลากหลายสาขา เชน จิตวิทยา (psychology) สังคมวิทยา (sociology) และมานุษยวิทยา
(anthropology) ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลาวไดวาศาสตรดานพฤติกรรมผูบริโภคเปนผลจากการ
ผสมผสานองคความรูหลากหลายสาขาเขาดวยกัน 
 
 ผูบริโภค: ประเภทและบทบาท 
 นักวิชาการไดจําแนกผูบริโภคออกเปน 2 ประเภท ไดแก ผูบริโภคที่เปนบุคคล (personal 
consumer) และผูบริโภคที่เปนองคการ (organizational consumer) เชฟแมน และคานุค  (ชูชัย 
สมิทธิไกล.  2554: 8; Schiffman; & Kanuk.  n.d.)โดยท่ีผูบริโภคท่ีเปนบุคคลจะซื้อสินคาและบริการ
เพ่ือใชเอง หรือเพ่ือใชภายในครัวเรือน หรืออาจซ้ือเพ่ือเปนของขวัญสําหรับผูอ่ืนในโอกาสตางๆ การ
บริโภคในลักษณะนี้จะมีผูบริโภคที่เปนบุคคลเปนผูบริโภคคนสุดทายเสมอ (end users or ultimate 
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consumers) สวนผูบริโภคท่ีเปนองคการ อาจเปนองคการท่ีมุงหวังกําไรหรือองคการท่ีไมมุงหวัง
กําไร องคการของรัฐและสถาบันตางๆ องคการเหลาน้ีมีการซื้อสินคา เคร่ืองมือ อุปกรณและบริการ
ตางๆ เพ่ือใชในการดําเนินงาน เชน การซื้อวัตถุดิบและสวนประกอบตางๆ เพ่ือใชในการผลิตสินคา 
สวนองคการที่ใหการบริการก็อาจซ้ืออุปกรณที่จําเปนตอการใหบริการ สวนองคการของรัฐก็อาจซ้ือ
วัสดุ อุปกรณตางๆ เพ่ือใหบริการแกประชาชน สําหรับงานวิจัยในครั้งน้ีจะจํากัดขอบเขตของเนื้อหา
ไวเพียงแคผูบริโภคท่ีเปนบุคคลเทาน้ันเนื่องจากจะเปนเนื้อหาที่ตรงกับการนํามาทําวิจัยในครั้งนี้ 
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช รวมทั้ง
การกําจัดสินคาหรือบริการเหลาน้ันภายหลังการบริโภคแลว อยางไรก็ตาม อาจมีบุคคลหลายคนที่
เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภคดังกลาว และ แตละคนก็อาจมีบทบาทที่แตกตางกันไป โดย
อาจจําแนกบทบาทตางๆ ไดดังตอไปน้ี 
 1. ผูริเร่ิม (initiator) คือ บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ เปนผูริเร่ิมหรือ
เสนอความคิดเก่ียวกับความตองการสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง 
 2.  ผูมีอิทธิพล (influencer) คือ บุคคลที่แสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไมไดตั้งใจก็ตาม แตมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสินคาหรือบริการตางๆ  
 3. ผูตัดสินใจ (decider) คือ บุคคลท่ีตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม 
ซื้ออะไร ซื้อยางไร และซื้อที่ไหน 
 4.  ผูซื้อ (purchaser) คือ บุคคลที่เปนผูซื้อสินคาหรือบริการโดยที่ตนเองอาจไมไดเปน
ผูใช 
 5.  ผูใช (user) คือบุคคลที่ใชสินคาหรือบริการโดยตรง โดยอาจไมไดเปนผูซื้อก็ได  
 บทบาทท่ีแตกตางกันดังกลาวในกระบวนการการบริโภค อาจจะเห็นไดจากตัวอยาง เชน 
ในครอบครัวหนึ่ง ลูกสาวคนโตเปนผูริเร่ิมนําเสนอความคิดวา ควรจะสมัครเปนสมาชิกเคเบิลทีวีเพ่ือ
รับชมรายการตางๆ ที่มีความหลากหลาย สวนลูกชายคนรองเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยให
เหตุผลชักจูงทุกคน ในที่สุดพอเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือบริการเคเบิลทีวี และแมแสดงบทบาทเปนผูซื้อ 
สวนผูใชในกรณีนี้อาจจะเปนสมาชิกทุกคนในครอบครัว โดยแตละคนอาจเลือกชมรายการเฉพาะท่ี
ตนเองใหความสนใจ 
 
 กรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายและองคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในเชิงจิตวิทยาซึ่งเปนศาสตรที่ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย คําวา “พฤติกรรม (behavior)” 
หมายถึง การกระทําของบุคคลซ่ึงสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภทคือ พฤติกรรมภายนอก (overt 
behavior) และพฤติกรรมภายใน (covert behavior) ซันเดอร และซันเดล (ชูชัย สมิทธิไกล.2554: 9; 
อางอิงจาก Sundel; & Sundel.  2004) 



  22 

 1.  พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทําที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นไดและวัดได และ
อาจแสดงออกไดทั้งในรูปแบบวัจนภาษา (verbal) และแบบอวัจนภาษา (nonverbal) เชน การพูด 
การหัวเราะ การรองไห การเดิน การซ้ือสินคา 
 2.  พฤติกรรมภายใน คือ การกระทําที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไมสามารถ
สังเกตเห็นได เชน ความรูสึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู การคิด อยางไรก็ตาม สามารถวัด
พฤติกรรมแบบน้ีไดดวยเครื่องมือทางจิตวิทยา เชน แบบวัด แบบทดสอบทั้งพฤติกรรมภายนอกและ
พฤติกรรมภายในของบุคคล ตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกันอยางแนนแฟน กลาวคือ พฤติกรรม
ภายนอกมักเปนสิ่งที่สะทอนใหทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคล เชน เม่ือสังเกตเห็นบุคคลกําลัง
รองไห อาจสันนิษฐานไดวาบุคคลน้ันกําลังรูสักเสียใจ ดังน้ัน หากไมสามารถที่จะใหบุคคลทํา
แบบทดสอบหรือรายงานดวยตนเองแลว การท่ีจะเขาใจพฤติกรรมภายในของบุคคลจําเปนตอง
อนุมาน (infer) จากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลน้ันแสดงออกมา 
 อยางไรก็ตาม พึงระวังวาการแปลความหมายจากพฤติกรรมภายนอกนั้น อาจเกิดความ
ผิดพลาดหรือไมตรงกับความเปนจริงก็ได ตัวอยางเชน ในกรณีที่สังเกตเห็นบุคคลกําลังรองไห แม
โดยท่ัวไปแลว อาจสันนิษฐานไดวาบุคคลน้ันกําลังรูสึกเสียใจ แตก็อาจเปนไปไดวาบุคคลนั้นอาจ
กําลังรองไหดวยความดีใจหรือความปลาบปลื้มใจก็ได ในกรณีเชนนี้ พฤติกรรมภายในจึงเปนเพียง
ภาวะสันนิษฐานเทาน้ัน กลาวคือผูสังเกตไมรูจริงเพียงแตสันเอาจากพฤติกรรมภายนอก ดวยเหตุนี้ 
หากตองการศึกษาพฤติกรรมภายนอกของบุคคล จึงควรจะสังเกตพฤติกรรมภายนอกหลายๆ แบบ
ทั้งในรูปแบบวัจนะ (verbal) และ อวัจนะ (nonverbal) ควบคูกันไป 
 
 สาเหตุของพฤติกรรม 
 การที่บุคคลหนึ่งแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมา ยอมตองมีสาเหตุที่กอใหเกิดพฤติกรรมนั้น 
เลวิน (ชูชัย สมิทธิไกล.  2554: 10; อางอิงจาก Lewin. n.d.) ไดเสนอวา พฤติกรรมของมนุษยเปน
ผลมาจากปฏิสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลและสถานการณหรือสภาพแวดลอมโดยสามารถ
เขียนเปนสมการไดดังนี้ 
 
 B = f(P,E) 
 
 B  หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
 P  หมายถึง ลักษณะสวนบุคคล 
 E  หมายถึง สภาพแวดลอม 
 
 จากสมการขางตน Lewinไดอธิบายวา พฤติกรรมของมนุษยลวนแตเปนผลมาจาก
ปฏิสัมพันธระวหางลักษณะสวนบุคคล (เชน การรับรู แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือ บุคลิกภาพ ฯลฯ) กับ
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สภาพแวดลอม ซึ่งอาจจะเปนสภาพแวดลอมทางกายภาพ (physical environment) เชน วัฒนธรรม 
ประเพณี หรือบรรทัดฐานของกลุม ตัวอยางเชน การตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง บุคคลแต
ละคนจะมีการตัดสินใจที่แตกตางกัน เน่ืองจากมีลักษณะสวนบุคคลและอยูในสถานการณที่แตกตาง
กัน ผูที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเองยอมมีการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆ ที่สะทอนถึงความเปนตัวของ
ตัวเองมากกวาผูที่มีลักษณะชอบตามแฟชั่น อยางไรก็ตาม การอยูในสถานการณที่สังคมมีบรรทัด
ฐานวา “เดินตามผูใหญ หมาไมกัด” หรือการกระทําตามผูที่มีความอาวุโสกวาเปนส่ิงที่พึงกระทํา 
อาจจะทําใหบุคลที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเอง มีการกระทําที่แสดงความเปนตัวของตัวเองนอยลง
กวาผูที่อยูในสังคมที่ไมไดมีบรรทัดฐานดังกลาว 
 ดังน้ัน การทําความเขาใจกับสาเหตุแหงพฤติกรรมของมนุษย จึงจําเปนตองพิจารณาทั้ง
ลักษณะสวนบุคคลและสภาพแวดลอมของบุคคลน้ัน ดวยเหตุนี้ การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจึง
ควรสนใจทั้งปจจัยภายในตัวผูบริโภคอันไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยมและวิถีชีวิต รวมทั้งปจจัยภายนอกหรือสภาพแวดลอมของผูบริโภคอัน
ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรม และชั้นทางสังคม ทั้งสองปจจัยนี้รวมเรียกวา “ปจจัย
กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค (determinants of consumers’ behaviors)” 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกล. (2554).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 10. 
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 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ดังที่ไดกลาวมาแลววาปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยภายใน
และปจจัยภายนอก กลาวโดยสังเขป ปจจัยทั้งสองคือปจจัยตางๆ ดังตอไปน้ี 
 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งเก่ียวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
ไดแก ปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  การรับรู (perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเรา
หรือขอมูลตางๆ  
ที่บุคคลไดรับผานประสาทรับสัมผัสทั้งหา 
 2.  การเรียนรู (learning)หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่
คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตางๆ ที่ไดรับ 
 3.  ความตองการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระทําสิ่งตางๆ เพ่ือใหบรรลุถึงสิ่งที่ตองการน้ัน 
 4. บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนส่ิงที่บงชี้ความเปน
ปจเจกบุคคล และเปนส่ิงกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือสถานการณของบุคคล
นั้น 
 5.  ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เชน บุคคล วัตถุ) 
ซึ่งบงชี้วาส่ิงนั้นดีหรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรือเปนอันตราย 
 6.  คานิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) คานิยมคือ รูปแบบของความเชื่อที่แตละ
บุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินวาส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล สวน
วิถีชีวิตคือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ 
(interest) และความคิดเห็น (opinions)  
 ปจจัยภายนอก คือสภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภค ไดแกปจจัยดังตอน้ี 
 1.  ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีความเก่ียวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน 
 2.  กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอ
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิงจะถูกนําไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการแสดงพฤติกรรมตางๆ ของบุคคล 
 3.  วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม รวมทั้งสิ่ง
ตางๆ ที่มนุษยสรางขึ้นมา ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมที่
ยึดถืออยูในสังคมนั้น และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงไปสูคนอีกรุนหนึ่ง 
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 4.  ชั้นทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนชั้นๆ 
โดยบุคคลท่ีอยูในชั้นเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 27) อธิบายไววา กระบวนการตัดสินใจ (Consumer buying 
decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของ
ผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึง
ความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซ้ือ (4) 
การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ทั้งน้ีผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตน
ขั้นตอนกอนน้ีก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมี
ผลกระทบหลังการซ้ือ 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 68) อธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision making 
process) เปนขึ้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก โดยผูบริโภค
อาจขามหรือสลับขั้นตอนตามความเหมาะสม ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนตั้งแตกอน
การซ้ือจริงและยังสงผลกระทบตอพฤติกรรมภายหลังการซ้ือดวย  
 จากแนวคิดดานบนสรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือมีดวยกัน กระบวนการ 5 ขั้นตอน 
คือ (1) การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือกกอนการซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งผูบริโภคอาจจะขาม
หรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนนี้ ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของแตคน  
 
 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition)  
 คีริน ฮาทเรส และรูเดลูส (ปณิศา มีจินดา  2553: 69; อางอิงจาก Kerin, Hartley; & 
Rudelius. n.d.) ไดอธิบายไววา ในขั้นน้ีผูบริโภคจะรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการของตนเอง 
โดยการระลึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่ตนมีอยูกับสิ่งที่ตนตองการ เชน ผูบริโภครูสึกวาตนนั้นมี
น้ําหนักมากเกินไป จึงเกิดความตองการที่จะลดน้ําหนัก เปนตน การรับรูความตองการหรือการรับรู
ปญหาจาก (1) ตัวแปรภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ(2) ตัวแปรภายนอกหรือปจจัย
สิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และ 
วัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลาน้ีจะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล ภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 5 แสดงการรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

recognition)  
 
 ที่มา: Blackwell, Miniard; & Eagle.  (2006).  P. 71. 
 

 การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Prepurchase search) 
 ปณิศา มีจินดา  (2553: 73) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑที่รับรูวาสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนไดในขั้นที่ 1 โดยอาศัยกระบวนการจัดหาขอมูลและประมวลผลขอมูล 
(Consumer information acquisition and processing) นักการตลาดจะตองจัดการสื่อสารการตลาด
ใหเหมาะสมในขั้นน้ีเพ่ือชักนําใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑของบริษัทตนเหนือกวาบริษัทอ่ืนอยางไร 
การคนหาขอมูลและประมวลผลขอมูลของผูบริโภคจะรวมถึงการเปดเผย การรับรูเก่ียวกับขอมูลที่อยู
ในความทรงจํา ถาความตองการถูกกระตุนมีมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยู
ใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑมากขึ้น 
เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับการ
ตอบสนองซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความ
ตองการไดสองทางคือ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 28) 
 1. การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
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 2. การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแกครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
  2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer-dominated sources) ไดแกสื่อโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
  2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแกสื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 
  2.4 ประสบการณ (Experiential sources) ไดแกการควบคุม การตรวจสอบการใช
สินคา เปนตน 
  2.5 แหลงทดลอง (Experimental sourcs) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ  
เปนตน 
 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคลของ
ผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคาซ่ึงเปนขอมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการใหขอมูลไดแหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กัน แหลงขอมูลจากบุคคลถือเปนแหลงขอมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยปกติขอมูลจากแหลง
การคาจะเปนการใหขอมูลทั่วไป ในขณะท่ีขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑ 
นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูล โดยสัมภาษณผูบริโภควารูจักผลิตภัณฑ
จากชองทางใด และแหลงขอมูลใดที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค การรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทําให
ทราบถึงตราและคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่มีในตลาด ซึ่งพบวาผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะ
ผลิตภัณฑที่มีลักษณะตรงตามความตองการของตน โดยจะเปรียบเทียบระหวางตราตางๆ และ
ตัดสินใจซื้อเพียงตราเดียว โดยเร่ิมจาก ตราทั้งหมด (Total set) ตราที่รับรู (Awareness set) ตราที่
ผานเกณฑ (Consideration set) ตราที่สามารถเลือกซื้อ (Choice set) และสุดทายจะเปน ตราที่
ตัดสินใจซื้อ (Decision) ดังแสดงในภาพประกอบ 6  
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ภาพประกอบ 6 แสดงการคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ  
(Repurchase search)  

 
 ที่มา: (Blackwell; & Miniard and Eagle.  2006: 75) 
 

 สินคาและบริการมีความซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูลจาก
ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรู จักหรือเคยใชมากอน ดังน้ันนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
 สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคา
และบริการมากขึ้น  
 ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลาน้ี ผูบริโภคจะเก่ียวของกับ
กระบวนการขอมูล 
 กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
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(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard; & Engel.  
2006: 77-79) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุน
โดยนักการตลาด เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ และสิ่งกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด 
เชน ครอบครัว เพ่ือน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลาน้ีจะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.  การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากส่ิงกระตุนโดย
ผานประสาทสัมผัสหน่ึงอยางขึ้นไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 
 2.  ความตั้งใจ (Attention) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในขั้นที่หนึ่งนาสนใจ 
 3.  ความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่
เขาไดตั้งใจฟง 
 4.  การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกของผูรับขาวสาร เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
 5.  การเก็บรักษา (Retention)เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาวโดยผูรับ
ขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 
 
 การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตอง
กําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผล
ที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองของความพอใจ
สวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือ สี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภค
ทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําได
งาย แตบางคร้ังทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือกทางเลือก
ที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่
ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ  
 เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ  
 ปณิศา มีจินดา  (2553: 76) เปนขั้นที่ผูบริโภคประเมินคาทางเลือกแตละทางหลังจาก
คนหาขอมูลแลว โดยผูบริโภคจะประเมินผลประโยชนและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใช
ผลิตภัณฑแตละชนิดดวย ผูบริโภคจะใชขอมูลในอดีตและปจจุบันเพ่ือโยงความสัมพันธกับตรา โดย
คํานึงถึงผลประโยชนและความพอใจสูงสุดตามเกณฑ ดังนี้ 
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 1. ประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรูได (Perceived risk) มีดังน้ี  
     1.1  ความเสี่ยงดานหนาที่ (Functional risk) คือผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑอาจ
ไมเปนที่พอใจ เชนซื้อรถยนตคันใหมไมถึงเดือนแตมีปญหาดนเคร่ืองยนตตลอดเวลา ไมสามารถขับ
ได 
     1.2  ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial risk) ไดแก (1.) ความเส่ียงในการซ้ือ (2.) 
ความเส่ียงในการถูกยักยอกเงินทางอินเทอรเน็ต (3.) ความเส่ียงที่เกิดคาใชจายที่ไมไดคาดการณ
ลวงหนา 
  1.3  ความเสี่ยงดานเวลา (Time risk) สินคาบางประเภท เชน บาน ถาซ้ือโครงการที่ไม
ดีก็จะทุกขทรมานไปตลอดชีวิต ไมสามารถขายบานทิ้งและไปซื้อบานใหมไดอยางรวดเร็วเพราะการ
ซื้อบานใชเวลานานกวาการซ้ือน้ําอัดลม 
  1.4  ความเสี่ยงดานกายภาพ (Physical risk) ประกอบดวย (1) ความเสี่ยงในการไดรับ
อุบัติเหตุหรือเจ็บปวยจากการทํากิจกรรม (2) ความเส่ียงจากการสงมอบบริการ เชนความปลอดภัย
ของสายการบิน หรือรถยนตที่ประกอบไมดี 
  1.5  ความเสี่ยงดานจิตวิทยา (Psychological risk) เชนในกรณีของบานจัดสรร ถาหาก
ซื้อโครงการที่ไมดี มีเพ่ือนบานที่เห็นแกตัว ไมมีมารยาท เชน เพ่ือนบานเลี้ยงสุนัขหลายตัวสงเสียง
รบกวนก็จะทําใหผูบริโภคหงุดหงิดมีสุขภาพจิตที่ไมดี 
  1.6  ความเสี่ยงดานสังคม (Social risk) เปนทัศนคติของบุคคลภายนอกที่มีตอผูบริโภค
ในการใชผลิตภัณฑ/ บริการน้ันๆ เชน เพ่ือนหรือครอบครัวไมยอมรับในตราที่ผูบริโภคซ้ือ 
  1.7  ความเสี่ยงดานประสาทสัมผัส (Sensory risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากการใช
ประสาทสัมผัสในการใชสินคา/ บริการน้ันๆ เชน เวลาโฆษณาของโรงแรมมักถายภาพวิวทิวทัศน
หองพักสวยงามเกินกวาความเปนจริงแตพอเขามาพักจริงๆ ไมไดรูสึกสวยงามเหมือนที่เห็นในภาพ 
 2.  ประเมินความสัมพันธกับผลประโยชน (Benefit association) ไดแก 
  2.1  การกําหนดผลประโยชน คือภาวะที่ผูบริโภคระบุคุณสมบัติที่ตองการจาก
ผลิตภัณฑ 
  2.2  การจัดลําดับความสําคัญของผลประโยชน เชน การซ้ือบานจะตองจัดลําดับ
ความสําคัญของคุณสมบัติที่ผูบริโภคจะพิจารณา ไดแก ราคา ทําเล ความสะดวกสบาย โดยยึด
เกณฑผลประโยชน 
  2.3  การประเมินแตละตรา (Evaluation each brand) ตัวอยางการซ้ือบาน จะประเมิน
โดยการใชเกณฑตางๆ ประเมินแตละโครงการท่ีสนใจ โดยหัวหนาครอบครัวอาจจะใช (1) เกณฑ
อรรถประโยชน (Utilitarian criteria) เปนการเลือกดานความคุมคา คือผลประโยชนสูงและประหยัด
สุด (2) เกณฑดานความสุขความเพลิดเพลิน (Hedonic criteria) คือตัดสินใจซื้อเพราะความสวยงาม 
ภาพลักษณของผูสรางบาน ผูอยูอาศัยในหมูบานเปนชนชั้นสังคมเดียวกัน เปนตน (3) เกณฑการ
ทดแทน (Compensatory method) เปนการประเมินทางเลือกและคุณสมบัติที่สําคัญของแตละตรา 
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แลวเลือกตราที่ มีคะแนนถวงน้ํ าหนักสูงสุด (4) เกณฑการตัดสินใจแบบไมทดแทน  (No 
compensatory method) เปนกฎการตัดสินใจของผูบริโภคซ่ึงประเมินคุณสมบัติตราโดยใชเกณฑ
เดียวในแตละตราดานบวก ไมไดนํามาทดแทนสําหรับประเมินผลดานลบ  (Schiffman; & Kanuk.  
2007: 21) 
  มีปจจัย 2 ประการที่ใชในการประเมินคือ (1) ลักษณะความตองการของผูบริโภค (2) 
ระดับความซับซอนในการซื้อ เชน การซ้ือบานถือวามีความซับซอนมาก การซื้อนํ้าอัดลม สบู ยาสี
ฟน แปรงสีฟน ถือวามีความซับซอนต่ํา 
 3.  ประเมินความพึงพอใจทีคาดหวัง (Expected satisfaction)คือ สิ่งที่ผูบริโภค
คาดหวังเม่ือตัดสินใจซื้อวาจะตองไดรับความพอใจสูงสุดจากตรานั้น ซึ่งตราที่มีผลประโยชนมาก
ที่สุดมักจะเปนตราที่ใหความพึงพอใจสูงสุด 
 ในการประเมินผลทางเลือก นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีที่ผูบริโภคใชในการประเมิน 
ดังนี้ 
 1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) เชน คุณสมบัติของยางรถยนตคือ อายุ
การใชงาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับขี่ เปนตน การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคมีเกณฑพ้ืนฐานดังนี้ (1) ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตนได 
(2) ผูบริโภคจะแสดงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน (3) ผูบริโภคจะคํานึงถึง
ผลประโยชนที่ไดจากการใชสินคาน้ัน (4) ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
นักการตลาดจึงตองแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจ
ขั้นตนใหแกผูซื้อแตละคน 
 2.  ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน ผูบริโภค
แตละรายมีแนวคิดการซ้ือผลิตภัณฑแตกตางกัน บางกลุมซ้ือผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงราคาเปนสําคัญ 
ในขณะท่ีบางกลุมคํานึงถึงคุณภาพเปนสําคัญ นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับ
คุณสมบัติผลิตภัณฑใหเหมาะกับลูกคาแตละประเภท 
 3.  ระดับการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตรา ผูบริโภคจะมีการพัฒนาความเชื่อเก่ียวกับ
ตราแตกตางกันขึ้นอยูกับประสบการณและความเชื่อถือเก่ียวกับตราหรือผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
 4.  ผูบริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมจากการ
กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละตรา 
 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
 เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหลังจากที่ไดรับรูความตองการของตน ได
คนหาขอมูลผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการนั้นได และไดประเมินผลิตภัณฑที่เปน
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ทางเลือกตางๆ ทั้งดานผลประโยชนและความเสี่ยงแลวผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและ
ดําเนินการซ้ือ 
 ในขั้นนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ตรงตามความตองการและมีความรูสึกชื่อชอบ
มากท่ีสุด โดยผูบริโภคจะตั้งคําถามกับตอนเองวา (1) จะซื้อหรือไม (Whether) เปนการตัดสินใจใน
ผลิตภัณฑ (Product decision) (2) จะซื้อตราใด (What) เปนการตัดสินใจในตรา (Brand decision) 
(3) จะซื้อจากผูขายรายใด (Which) คือ การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vender decision) (4) เหตุใดจึง
ตองซื้อ (Why) คือสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ (The reason to buy) (5) จะซื้อเม่ือใด (When) คือ
การตัดสินใจดานเวลา (Timing decision) (6) จะซื้อที่ใด (Where) คือการตัดสินใจดานสถานที่ 
(Place decision) (7) จะซื้ออยางไร (How) คือการตัดสินใจดานชองทางการชําระเงิน (Payment-
method decision) (8) จะซื้อเทาใด (How much)คือการตัดสินใจดานมูลคาและปริมาณการซื้อ 
(Value and quantity decision) (9) จะซ้ือบอยเทาใด (How often) คือการตัดสินใจดานความถี่ใน
การซื้อ (Frequency decision) (10) จะใชเวลาเทาใด (How long) คือการตัดสินใจดานระยะเวลาใน
การตัดสินใจซื้อ (Timing decision) ซึ่งนักการตลาดมีหนาที่คือ (1) ปรับกลยุทธการตลาดที่จูงใจให
เกิดการตัดสินใจซ้ือ (2) จัดสถานการณการซื้อตางๆ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยกอนที่ผูบริโภค
จะทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตองเกิดความตั้งใจซื้อกอน และระหวางความตั้งใจซื้อ (การซ้ือจริง) 
นั้นจะมีปจจัยภายนอกเขามาแทรกแซง 
 1.  ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคประเมินทางเลือกของ
ตราแลวก็จะมีความตั้งใจในการซื้อโดยพิจารณาวา ตราน้ันจะสามารถตอบสนองตอความพึงพอใจที่
คาดหวังไดจากความตั้งใจซื้อสูการซ้ือ/ไมซื้อน้ันจะมีอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลกระทบดังนี้ 
  1.1  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวของมี 2 
ดานคือ (1) ทัศนคติดานบวก (2) ทัศนคติดานลบ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
  1.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เชน คาดคะเนวาในชวงสิ้นปผูบริโภคจะไดรับโบนัสจากบริษัท 
  1.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผูบริโภคมีการคาดการณและกําลังตัดสินใจซ้ือน้ัน ก็อาจมีปจจัยที่ไมคาดคิดเขามาสงผลตอความ
ตั้งใจซื้อได เชนพนักงานขายบริการไมสุภาพ ผูบริโภคไมไดรับโบนัสหรือเงินปนผลประจําป นักการ
ตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนน้ีจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงที่รับรู (Perceived risk) ซึ่ง
ปริมาณความเสี่ยงขึ้นอยูกับจํานวนเงินที่เก่ียวของ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ และระดับความ
เชื่อม่ันของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดภาวะความเสี่ยงโดยการ (1) หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ (2) 
พยายามรวบรวมขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพ่ือน หรือแหลงขอมูลตางๆ (3) เลือกซ้ือ
สินคาที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสินคา นักการตลาดจะตองเขาใจปจจัยเหลาน้ี และตอง
พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพ่ือลดความเส่ียงใหผูบริโภค 
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 2.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) เปนผลจากการประเมินตรา ซึ่งอาจทําให
ผูบริโภคซ้ือหรือไมซื้อผลิตภัณฑ ดังนี้ 
  2.1 ซื้อ (Purchase) เปนการพิจารณาวาจะซ้ือบานหรือไม (Whether) ซื้อบานแบบใด 
บานเด่ียว ทาวนเฮาส บานชั้นเดียว หรือ 2 ชั้น (What) ซื้อจากโครงการใด (Which) ซื้อเม่ือใด 
(When) ที่ไหน (Where) และอยางไร (How) ตัวอยางเชน การซื้อบานตองพิจารณาวาจะซ้ือเม่ือใด 
ซื้ออยางไร (How) เง่ือนไขการเงินเปนอยางไรแลวประเมินทางเลือกจากเง่ือนไขการตอรองราคา 
การชําระเงิน ระยะเวลาที่จะสามารถเขาอยูอาศัยได เปนตน 
  2.2 ไมซื้อ (No purchase) เน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑนั้น มีผลประโยชนต่ํา
กวาที่คาดหวังไวกลาวคือ ไมสามารถตอบสนองความตองการของตนไดจึงไมซื้อ อยางไรก็ตามผูซื้อ
อาจเลื่อนการตัดสินใจซื้อออกไปเนื่องจาก (1) ขอมูลไมเพียงพอจึงตองใชเวลาในการหาขอมูล
เพ่ิมเติม (2) ไมชอบผลิตภัณฑนั้น (3) มีความเสี่ยงวาเม่ือซ้ือสินคาน้ันแลวอาจจะมีปญหา 
 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Post purchase outcome) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  
 ปณิศา มีจินดา  (2553: 83) กลาววา ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็จะ
สงผลตอ (1) ความสัมพันธอันดี (Relationship commitment) (2) ความภักดี (Loyalty) (3) การบอก
ตอเชิงบวก (Positive word of mouth) (4) การตอตานทีจะเปลี่ยนไปใชตราของคูแขง (Resistance 
to change) และ (5) ความตั้งใจซื้อในอนาคต (Intention to buy in the future) 
 ความคาดหวังของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสาร
อ่ืนๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคตั้งความหวังไวสูง และเม่ือไม
เปนไปตามที่คาดหวังก็จะเกิดความไมพอใจ ซึ่งระดับความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความ
แตกตางระหวางความคาดหวัง และผลการปฏิบัติงานจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตรามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความภักดีตอ
ตรา ถาตราที่ซื้อสรางความไมพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตรา และอาจเลิกซ้ือ
ผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อที่มีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑก็จะทําให
เกิดการซ้ือผลิตภัณฑนั้นซํ้าอีก 
 การนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อมาใชเนื่องจาก ผูวิจัยเห็นวาพฤติกรรม
ในการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูใชในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมาจากปจจัยที่สําคัญหลายๆ ประการที่จะ
กระตุนใหเกิดความตองการ ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย 
กําหนดสมมติฐานในการวิจัย และการออกแบบสอบถาม 



  34 

  4. ขอมูลผลิตภัณฑเคร่ืองเปาผม 
 วิวัฒนาการเครื่องเปาผม 
 เครื่องเปาผมกําเนิดขึ้นในชวงตนของศตวรรษที่ 20 มีขนาดใหญเน่ืองจากขาดมอเตอร
ขนาดเล็กกําลังต่ํา มอเตอรนี้เรียกกันในหมูนักประดิษฐวา “มอเตอรเศษสวนแรงมา” เคร่ืองเปาผมรุน
แรกมีสองแบบ คือ "Race” และ “Cyclone" ผลิตโดย บริษัทราซีนยูนิเวอรเซิลมอเตอรและแฮมิลตัน
บีช  ออกสูทองตลาดในป ค.ศ. 1920 มีรูปรางเทอะทะ หนัก และมักรอนเกินไป ตอมามีการพัฒนา
ปรับปรุงเครื่องเปาผมใหเลือกระดับความรอนและความแรงของลมได 
 เคร่ืองเปาผมเปนอุปกรณไฟฟาที่นิยมใชกันในหมูผูหญิงตั้งแตแรกปรากฏตัวในทองตลาด 
แตเพ่ิงมาในยุคทศวรรษที่ 60 นี้เอง ที่ตลาดของเครื่องเปาผมขยายตัวอยางรวดเร็ว  เม่ือผูชายเร่ิม
นิยมไวผมยาว  
  
 รูปแบบเครื่องเปาผม 
 เคร่ืองเปาผมที่ใชในบานโดยทั่วไปมีกําลังไฟเริ่มตนตั้งแต 300 วัตต ถึง 2000 วัตต สวน
เคร่ืองเปาผมที่มีกําลังไฟมากกวา 2000 วัตตจะใชในรานทําผมและจะมีมอเตอรที่ทนตอการใชงาน
มากกวามอเตอรแบบเครื่องใชเปาผมที่ใชในบานเพราะจะมีการใชงานยาวนานและตอเน่ือง  
 เคร่ืองเปาผมที่มีขายในประเทศไทยไมวาจะเปนการผลิตในประเทศหรือนําเขาจาก
ตางประเทศจะตองไดรับมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.) ซึ่งสํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ 
อุตสาหกรรม (สมอ.) ไดกําหนดขึ้นเพ่ือเปนแนวทางแกผูผลิตสินคาใหมีคุณภาพในระดับที่เหมาะสม
กับการใชงานมากที่สุด เชน เกณฑทางเทคนิค คุณสมบัติที่สําคัญ ประสิทธิภาพของการนําไปใชงาน 
คุณภาพของวัตถุที่นํามาผลิต และวิธีการทดสอบ เปนตน 
 เคร่ืองเปาผมในปจจุบันแบงเปน 2 แบบ ดังนี้ 
 1. เคร่ืองเปาผมแบบธรรมดา คือ เคร่ืองเปาผมที่มีการปลอยลมรอน และลมเย็น  
 2. เคร่ืองเปาผมแบบมีคุณสมบัติรักษาเสนผม คือ เคร่ืองเปาผมนอกจากจะมีเพียงลมรอน 
ลมเย็น แตมีการเพ่ิมเทคโนโลยีการปลอยประจุลบในระบบการทํางานของเครื่องเพ่ือทําใหผมไมเปน
ไฟฟาสถิตย และทําใหผมนุมชุมชื้นอีกดวย ผูผลิตบางรายจะเรียกเทคโนโลยีนาโน บางรายเรียก
ไอออน บางรายเรียกพลังทัวรมาลีน 
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เคร่ืองเปาผม 300 วัตต เคร่ืองเปาผม 1,000 วัตต 

เคร่ืองเปาผม 1,000 วัตต เคร่ืองเปาผม 1,000 วัตต 

เคร่ืองเปาผม 1,600 วัตต เคร่ืองเปาผม 2,000 วัตต 

เคร่ืองเปาผม 1,200 วัตต เคร่ืองเปาผม 1,600 วัตต 
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ภาพประกอบ 7  เคร่ืองเปาผมในปจจุบัน 
 
 บริษัทที่จัดจําหนายเครื่องเปาผม 
 บริษัทที่นําเขาและจัดจําหนายเครื่องเปาผมรายใหญ มีดังตอไปน้ี 
(1) บริษัท พานาโซนิค เอ พี เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูนําเขาและตัวแทนจําหนาย
เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน ภายใตเคร่ืองหมายการคา พานาโซนิค  
(2) บริษัท ฟลิปส อิเล็กทรอนิกส (ประเทศไทย) จํากัด ผูนําเขาและตัวแทนจําหนายเคร่ืองใชไฟฟา
อิเล็กทรอนิกสและหลอดไฟ ภายใตเคร่ืองหมายการคา ฟลิปส 
(3) บริษัท คิวรอน จํากัด ผูนําเขาและตัวแทนจําหนายอุปกรณจัดแตงทรงผม และเครื่องเปาผม
ภายใตตราสินคา เลอซาชา 
 
 
 

เคร่ืองเปาผม 2,000 วัตต 
แบบมีพลังทวัรมาลีน 
 

เคร่ืองเปาผม 1,600 วัตต 
แบบมีเทคโนโลยีนาโน 
 

เคร่ืองเปาผม 2,200 วัตต 
แบบมีประจุลบ 
 

เคร่ืองเปาผม 2,000 วัตต 
แบบมีประจุลบ 
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 การทํากลยุทธ ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาดของเครื่อง
เปาผม ที่มีอยูในปจจุบัน 
 กลยุทธดานราคา การตั้งราคาของผูจัดจําหนายแตละรายจะตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ 
คือ พิจารณาจากกําลังวัตต คุณสมบัติของเคร่ืองเปาผม หากเคร่ืองเปาผมกําลังวัตตที่สูง และมี
คุณสมบัติพิเศษราคาก็จะสูงขึ้นตามไปดวย 
 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 8  ตารางแสดงการกําหนดราคาขายของแตละยี่หอ 
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 กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย เครื่องเปาผมที่ใชภายในบานจะมีจําหนายตาม
หางสรรพสินคาทั่วไปและรานขายอุปกรณทําผม สวนเครื่องเปาผมที่ใชสําหรับรานทําผมจะมี
จําหนายที่รานขายอุปกรณทําผม 
  
 การสงเสริมการตลาด  
 1. การโฆษณา ผูจัดจําหนายแตละรายจะมีการติดตอสื่อสารกับผูซื้อโดยผานสื่อตางๆ 
ไดแก สิ่งพิมพ ปายโฆษณา การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ 
 

 
 

ภาพประกอบ 9  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 
 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย ผูจัดจําหนายแตละรายจะมีพนักงานขายคอยใหคําอธิบาย 
และสาธิตสินคา แมเคร่ืองเปาผมจะมีวงจรที่ไมซับซอนและมีวิธีการใชงานท่ีไมยากนัก แตการมี
พนักงานขายคอยแนะนําสินคาก็ชวยใหลูกคาตัดสินใจไดงายขึ้น 
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 3. การสงเสริมการขาย ผูจัดจําหนายแตละรายจะลดราคาจากปกติเล็กนอย โดยเฉพาะ
เทศกาล เชน เทศกาลปใหม นอกจากจะมีการลดราคาแลวบางชวงยังมีของแถมเพ่ือกระตุนใหเกิด
การซ้ือ โดยทั่วไปจะใชสื่อส่ิงพิมพ และพนักงานขายควบคูกับการสงเสริมการขาย 
 

          
 

ภาพประกอบ 10 การลดราคา 
 
 4. การตลาดทางตรง ผูจัดจําหนายแตละรายมีการทําการตลาดทางตรงไปสูผูบริโภคดวย
สื่อส่ิงพิมพ เชน แค็ตตาล็อก และสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน อินเตอรเน็ต 
 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางยี่หอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,001-15,000 บาท และ
มีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นตอปจจัยโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีความคิดเห็น ดานราคา อยูใน
ระดับปานกลาง ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี และพบวา
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดีโดยมีความคิดเห็น
ดานการรูจักตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา
อยูในระดับปานกลาง ผูบริโภคนิยมซ้ือที่เซ็นทรัลลาดพราวมากที่สุด ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
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คือตนเอง สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือนิตยสาร และคุณภาพสินคาเปนปจจัยที่มีผลอการซื้อ
มากที่สุด 
 ดานการสงเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรม 
การซ้ือเคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ ดานการใหน้ําหนัก 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกัน 
ในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผูหญิงใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจก 
สินคาตัวอยางใหทดลอง การใหของแถม การไดรับคูปองสวนลด ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่จะจูงใจและ 
กระตุนใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดอยางรวดเร็ว ซึ่งถาไดรับขอมูลจากการตลาดทางตรง ไมวา
จะเปนพนักงานขาย แคตตาล็อก จดหมายทางตรง หรืออีเมล ผูหญิงก็จะใชการตลาดทางตรงนี้เปน 
เกณฑในการซื้อเคร่ืองสําอางไทยเพ่ิมมากขึ้น และถาย่ิงมีการสงเสริมการขายเพิ่มมากขึ้น ผูหญิงก็
จะใชการสงเสริมการขายน้ีเปนเกณฑในการซ้ือเคร่ืองสําอางไทยมากขึ้นดวย 
 สิรินนภา จิณณากูลสิทธิ์ (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวาผูหญิงที่มี
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
ไทยตางกันดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซ้ือ ดานปริมาณในการซื้อ และดานการให
น้ําหนักเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาด
ทางตรง เน่ืองจาก ผูหญิงที่อยูในชวงวัยรุนอายุ 15-24 ป รักสวยรักงาม และใหความสนใจในการ
ดูแลตัวเองเพ่ือดึงดูดใจเพศตรงขาม และชอบทดลองสินคาแปลกใหมอยูเสมอเพ่ือใหทันแฟชั่น จึงมี
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางไทยบอยคร้ังมากกวาผูหญิงที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป และผูหญิงชวงวัยรุน 
ไมชอบการไดรับขอมูลผลิตภัณฑผานทางพนักงานขายตรง แคตตาล็อก หรือจดหมายทางตรง 
เพราะผูหญิงชวงวัยรุนชอบแสวงหาขอมูลดวยตนเอง ดูจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย หรือจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวา และผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีจะไดรับรายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จึงสามารถที่จะใชจายในการซื้อ
เครื่องสําอางไทยไดมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีซึ่งไดรับรายไดนอยกวา เคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และดานการใชพนักงาน 
มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม เน่ืองจากการโฆษณาเปนส่ือที่แพรกระจายไดอยางรวดเร็ว 
ผูหญิงสามารถรับรูผลิตภัณฑใหมๆ และสามารถที่จะกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาไดบอยคร้ังขึ้นอีกทั้ง
ถามีการโฆษณาที่เพิ่มมากข้ึน ผูหญิงสามารถจดจําผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางไทยได และเชื่อวาการ
โฆษณาที่สูง คุณคาของผลิตภัณฑจะตองดี จึงทําใหผูหญิงนํามาใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางไทย 
 ดานการสงเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรม 
การซ้ือเคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ ดานการใหน้ําหนัก 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกัน 
ในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผูหญิงใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจก 
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สินคาตัวอยางใหทดลอง การใหของแถม การไดรับคูปองสวนลด ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่จะจูงใจและ 
กระตุนใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดอยางรวดเร็ว ซึ่งถาไดรับขอมูลจากการตลาดทางตรง ไมวา
จะเปนพนักงานขาย แคตตาล็อก จดหมายทางตรง หรืออีเมล ผูหญิงก็จะใชการตลาดทางตรงนี้เปน 
เกณฑในการซื้อเคร่ืองสําอางไทยเพ่ิมมากขึ้น และถาย่ิงมีการสงเสริมการขายเพิ่มมากขึ้น ผูหญิงก็
จะใชการสงเสริมการขายน้ีเปนเกณฑในการซ้ือเคร่ืองสําอางไทยมากขึ้นดวย 
 ดานการใชพนักงาน การส่ือสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน กับ พฤติกรรมการซ้ือ 
เคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
ดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจาก ถาอิทธิพลของการสื่อสารทาง 
การตลาดดานการใชพนักงานขายเพิ่มมากขึ้น ผูหญิงก็จะใชการใชพนักงานเปนเกณฑในการซื้อ
เคร่ืองสําอางไทยเพิ่มขึ้น เพราะการใชพนักงานขายที่มีมนุษยสัมพันธดี มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรูใน
ตัวผลิตภัณฑ และสามารถนําเสนอตัวผลิตภัณฑไดดี ผูหญิงก็จะใชพนักงานเปนเกณฑในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางไทยมากขึ้น 
 สมใจ เสนาชู (2549) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
อากาศประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1.  ปจจัยในดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศประหยัด
พลังงานในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศในระดับมากที่สุด คือ ในขอมีความคงทน, มีมาตรฐานรองรับที่มีประสิทธิภาพ,    
มีระบบกรองอากาศที่มีประสิทธิภาพ, มีระบบฟอกอากาศท่ีมีประสิทธิภาพ, มีระบบควบคุมที่ทัน 
สมัยและมีประสิทธิภาพ,การทํางานของเคร่ืองเดินเงียบ, ติดฉลากประหยัดไฟเบอร, มีระยะเวลารับ 
ประกันที่ยาวนาน, มีบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ, มีขนาดการทําความเย็น (BTU) ใหเลือก 
หลากหลายตามความตองการ, มีอุปกรณตั้งอุณหภูมิไดสะดวกในการใชงาน และในขอสามารถตั้ง
เวลาเปดปดไดโดยอัตโนมัติ,ตราสินคาเปนที่รูจัก สวนขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในระดับมาก คือในขอมีรูปลักษณของสินคาทันสมัย และในขอตราสินคามีชื่อเสียง
เปนที่ยอมรับ เปนเพราะวาผูบริโภคท่ีเคยซื้อและเคยใชเคร่ืองปรับอากาศจะใหความสําคัญเก่ียวกับ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุดในทุกๆ ดานอาจจะเปนเพราะวาผูบริโภคใชงานไดตรงตามความ 
ตองการและใชงานไดนานไมตองเสียเงินซอมบอย ๆ 
 2.  ปจจัยในดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศประหยัดพลังงาน
ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศใน
ระดับมากที่สุด คือ ในขอมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา เน่ืองจากคนไทยมีรายไดไมสูงมากนักจึงตอง
คํานึงถึงความสามารถในการใชเงิน หากซื้อสินคาโดยไมคํานึงถึงเรื่องคุณภาพเหมาะสมกับราคา
อาจจะทําใหซื้อของแพงและไมคงทน สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในระดับมาก คือในขอมีสวนลดเม่ือชําระเงินสด, มีระบบเงินผอน และในขอที่
สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตไดโดยไมคิดคาธรรมเนียม เพราะผูบริโภคตองการการแบงเบา
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ภาระเรื่องรายจาย หากชําระผานบัตรเครดิตหรือระบบเงินผอน ก็จะเปนทางหนึ่งที่ทําใหผูซื้อ
ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 3.  ปจจัยในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรับ 
อากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา มีขอที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศในระดับมากที่สุด คือ ในขอมีการจัดสงถึงผูซื้อ และในขอมีชองทางการ
จัดจําหนายในหางสรรพสินคา/Discount สโตร เน่ืองจากเปนการอํานวยความสะดวกแกผูซื้อเปน
การจูงใจผูซื้อในระดับหน่ึง เพราะถาเราซื้อจากรานคาปลีกใกลบาน อาจจะไมมีบริการสงของทําให 
ผูซื้อตองจายเงินคาขนสง เปนการเพ่ิมรายจายมากขึ้น สวนการซื้อในหางสรรพสินคาจะมีสินคาให
เลือกมาก มีบริการหลายอยาง ดีกวารานคาเล็ก ๆ สวนขอที่มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองปรับอากาศในระดับมาก คือในขอรานมีใหเลือกหลายยี่หอหลายขนาด, รานตั้งอยูใกลบาน/ที่
ทํางาน, มีรานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทโดยตรง และ ในขอซ้ือตรงจากพนักงานขายของ
บริษัทผูผลิตโดยตรง เน่ืองจากการใหขาวสารเก่ียวกับสินคาในปจจุบันเปดกวางแกผูซื้อทั่วไป ทําให
ผูซื้อมีทางเลือกมากขึ้นตองการการเปรียบเทียบหลายยี่หอกอนการตัดสินใจซื้อ 
 4.  ปจจัยในดานการสงเสริมทางการตลาด ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องปรับ 
อากาศประหยัดพลังงานในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองปรับอากาศในระดับมาก คือ ในขอมีประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพนักงานบริษัท ณ จุด
ขาย, มีการโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ และในขอมีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถบ) เนื่องจากพนักงานขายสามารถใหเหตุผลและรายละเอียดเก่ียวกับสินคาใหผูซื้อเกิดความ
เขาใจไดงายขึ้น การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ ทําใหผูซื้อจดจําย่ีหอ และผูซื้อก็ยังใหความสนใจตอการ
ลด แลก แจก แถม ซึ่งถือวาเปนการจูงใจผูซื้อวิธีหน่ึงที่ยังคงเปนที่สนใจของผูซื้อ สวนขอที่มีระดับ
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศในระดับปานกลาง คือ ในขอมีการสงเสริมการขาย
โดยใชเครื่องเกาแลกเคร่ืองใหม และในขอมีการสงเสริมการขายโดยมีการสงชิ้นสวนชิงรางวัล 
เน่ืองจากเครื่องปรับอากาศเครื่องเกา ถาไมมีใครรับซ้ือคืนก็จะเปนการสูญเปลา เพราะบางครั้ง
ถึงแมวาเครื่องจะเกาแลวแตยังมีสภาพที่สามารถใชงานได ถามีคนรับซื้อคืนเพ่ือแลกกับเครื่องใหมก็
จะทําใหตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการซ้ือเคร่ืองเปาผม  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อเคร่ืองเปาผมซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385คน สํารอง 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 400 คน 
 

 สูตรที่ใช n =  
2

2

4e

Z  

 
 เม่ือ n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   Z  แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่ง 
      ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดซึ่งจะไดคา Z ที่ความเชื่อม่ัน  
      Z 95. = 1.96 
   e แทน สัดสวนความคลาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ (e = 0.05) 
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 ดังนั้น n  = 
2

2

)05(.4

)96.1(  

       =  384.16 หรือประมาณ 385 คน 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะ
เปน (Non- Probability Sampling) โดยขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 4 ขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางตามกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม โดยการ
จับฉลากเลือกกลุมละ 1 เขต โดยจะใชเกณฑการแบงกลุมการปกครองที่ประกาศลงทะเบียนทาง
หลวงเทศบาลตามพระราชบัญญัติทางหลวง พ.ศ. 2535 (www.bmp.go.th 2007: Online) ดังตาราง
ที่ 2 
 
ตาราง 1 แสดงกลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 เขตพรอมรายชื่อเขตในแตละกลุม 
 

กลุมเขตการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม 

กลุมกรุงธนใต เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฏรบูรณะ  
เขตทุงครุ  

กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอยเขต บางกอกใหญ  
เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา 

กลุมเจาพระยา เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา  
เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

กลุมบูรพา เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขตบางเขน เขตจตุจักร  
เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

กลุมรัตนโกสนิทร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร  
เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก และเขตดุสิต 

กลุมศรีนครินทร เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก  
เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

  
 ทําการสุมเขตจากกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุมกลุมละ 1 เขต จะไดเขตท่ีเปนเขตตัวอยาง 
จํานวนทั้งหมด 6 เขต ซึ่งผูวิจัยจับฉลากไดเขตการปกครองดังน้ี  
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ตาราง 2 แสดงเขตตัวอยางที่จับฉลากได 
 

เขต 
กลุมเขตการปกครอง 
ของกรุงเทพมหานคร 

เขตตวัอยาง จํานวน 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

กลุมกรุงธนใต 
กลุมกรุงธนเหนือ 
กลุมเจาพระยา 
กลุมบูรพา 
กลุมรัตนโกสินทร 
กลุมศรีนครินทร 

เขตบางขุนเทียน 
เขตภาษีเจริญ 
เขตวัฒนา 
เขตลาดพราว 
เขตปทุมวัน 
เขตประเวศ 

67 
67 
67 
67 
66 
66 

รวม 6 เขต 400 
 

 ข้ันตอนที่ 2  การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางตาม
สถานที่ในขั้นตอนที่ 2 ตามสถานที่ตางๆ ไดแก หนวยงานราชาการ โรงเรียน และหางสรรพสินคา  
 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 400 ตัวอยาง 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ไดแกเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบ
ปลายปดมีจํานวน5ขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอที่ 1. เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถาม
เปนแบบมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
 ขอที่ 2. อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)เปนกลุมอายุ ลักษณะ 
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 3. ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 4. อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที่
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 ขอที่ 5. รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
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 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนการวัดระดับลักษณะของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check 
list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale) จํานวน 
26 ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
  
        ระดับประเมิน    ระดับลักษณะสวนประสมการตลาด 
 ระดับ 5  หมายถึง  มากที่สุด 
 ระดับ 4  หมายถึง  มาก 
 ระดับ 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  นอย 
 ระดับ 1  หมายถึง  นอยที่สุด 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยโดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการ
แบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537:29) ผูวิจัยใชเกณฑ
เฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 
 
 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 
จํานวนชั้น   

 5 – 1  
 

= 
5 

=  0.8 
 

 
 คะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญ 
 ระดับคะแนนเฉลี่ย       ระดับลักษณะสวนประสมการตลาด 
  4.21 – 5.00     มากที่สุด 
  3.41 – 4.20     มาก 
  2.61 – 3.40     ปานกลาง 
  1.81 – 2.60     นอย 
  1.00 – 1.80     นอยที่สุด 
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 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีคําถามทั้งหมด 5 ขอ 
 ขอที่ 1 ปจจุบันทานใชเครื่องเปาผมยี่หอใด โดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices 
Question) 
 ขอที่ 2 ทานซื้อเคร่ืองเปาผมจากที่ไหน โดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal 
scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices Question) 
 ขอที่ 3 ทานมีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองเปาผมโดยประมาณกี่บาท/ชิ้น โดยใชระดับการวัด
ขอมูลนามบัญญัติ (Ordinal scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ 
(Multiple choices Question) 
 ขอที่ 4 ในรอบ 3 ปที่ผานมาทานมีการซ้ือเคร่ืองเปาผมจํานวนกี่คร้ัง โดยใชระดับการวัด
ขอมูลนามบัญญัติ (Nominal scale) เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ 
(Multiple choices Question) 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาขอมูลจากตําราเอกสารบทความทฤษฏีหลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวความคิด
และทฤษฏีที่ใชในการวิจัย รวมถึงศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลัก
งาน และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามจะไดมีความชัดเจน
ตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น โดยแบงเปน 3 สวนดังนี้คือ  
  สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับการพฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือการวิจัยคือแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try   
Out) โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยางเพ่ือ
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ทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 449) คาอัลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม สําหรับ
งานวิจัยนี้ ยอมรับคาที่ 0.7 ขึ้นไป โดยปกติแลวจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
  การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
ความเชื่อม่ัน มีดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ     =  0.786 
  ดานราคา      =  0.741 
  ดานการจัดจําหนาย  =  0.755 
  ดานการสงเสริมการตลาด =  0.851 
 6.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ใชวิธีการสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 ลักษณะคือ  
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของที่เคยมีประสบการณการซื้อเคร่ืองเปาผมผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอยาง   
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา
เอกสาร รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ งานวิชาการ บทความ ขอมูลอินเตอรเน็ต และรายงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี้ 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลวผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย 
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 3.  การทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะหขอมูล 
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  3.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห
ขอมูลเชิงพรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย(Means)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 1-3 
  3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใชวิธีทดสอบการใช
ไคสแควร (Chi-Square) (χ 2- test) ซอมเมอรดี (Somer’s D) และแครมเมอรวี (Crammer’s V) 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยครั้งน้ีมีดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลนําเสนอขอมูลและหาคาสถิติเบื้องตนซ่ึงเปนการ
อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวมแตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127) อัน
ประกอบดวย 
  1.1  การหาคาความถี่ (Frequency)  
  1.2 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 
 

    P =
n

f )100(  

 
   เม่ือ  P  แทน  คารอยละหรือ % (Percentage) 
    f แทน  คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 
    n แทน  คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุม 
 
  1.3 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ 
 

    X = 
n

X  

 
   เม่ือ X   แทน  คะแนนเฉลี่ย 

     X   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.4 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตรดังนี้ 
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    S.D. =
)1(

)( 22



 
nn

xxn

 
 
   เม่ือ  S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     2x   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     2 x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมาคํานวณหาคาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α- Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 449-450) 
  สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่ใชความเชื่อถือได หรือเปนคาที่ใชวัดความ
สอดคลองภายในของคําตอบสัมประสิทธิ์ Alpha ที่ไดรับความนิยมมาก เพราะไมตองวัด 2 ครั้ง 
หรือไมตองมีการแบงครึ่ง โดยคา Cronbach’s  Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของคําถามทุกคําถามโดยที่ 
  

    Cronbach’s Alpha  =  
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


   

 
  เม่ือ   k  แทน จํานวนคําถาม 
  Covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
  
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบสถิติ Pearson Chi – Square คาสถิติ Chi – Square (χ 2) ใชในการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรชนิดกลุม 2 ตัวแปร โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 92)  

    χ 2 =  
   
  เม่ือ χ 2 แทน  คา Pearson Chi – Square 
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    แทน  คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j 

    แทน  คาความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ i และคอลัมนที่ j 
 

(ผลรวมของความถี่แถวท่ี i) x (ผลรวมของความถี่คอลมันที่ j)  
ซึ่ง   =  ผลรวมของความถี่ทั้งหมด  

   r แทน  จํานวนกลุมมของตัวแปรดานแถว 
   c แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
  
  กรณีพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความสัมพันธดวย   
สถิติ Cramer’s V หรือ Somer’s D สถิติ Carmer’s V ใชทําการวัดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใด  
ตัวแปรหนึ่ง หรือสองตัวแปรเปนชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา    
วานิชยบัญชา. 2549: 29) 

    Cramer’s V =  

  เม่ือ  χ 2 แทน  Pearson Chi – Square 
   n แทน  ขนาดตัวอยาง 
   r แทน  ลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 
   c แทน  ลักษณะของตัวแปรที่สอง 
 
  สถิติ Somer’s D ใชทําการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทั้ง  
สองตัว เปนขอมูลประเภทลําดับ Ordinal Scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 29) 

      Somer’s D =  

  เม่ือ Somer’s D แทน  สัมประสิทธิ์ Somer’s D 
    NS   แทน  จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
    ND   แทน  จํานวนคูที่มีอันดับตางกัน 2 ตัวแปร 
    Ty   แทน  จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 
2543: 348) 
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 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.71 – 0.99 หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.31 – 0.70 หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.01 – 0.30 หมายความวา มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปร
ที่ศึกษา ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
 n  แทน จํานวนผูบริโภคเพศหญิง ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 X  แทน  คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 χ 2  แทน คาไค-สแควร (Chi-Square) 
 Sig แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
 Somer’s D แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรเรียงลําดับ 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  
 1. ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 
 2.  ขอมูลสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 3.  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมารเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 1.  เพศมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 5.  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7.  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8.  สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9.  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งหมด 400 คน 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของปจจัยสวนบุคคล 
 

ปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ    
 ชาย 86 21.5 
 หญิง 314 78.5 
 รวม 400 100 
2. อายุ    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 6 1.5 
 21-40 ป 376 94 
 ตั้ง 41 ปขึ้นไป 18 4.5 
 รวม  400 100 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

3. ระดับการศกึษา    
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 20 5 
 ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา 250 62.5 
 สูงกวาระดับปริญญาตรี 130 32.5 
 รวม 400 100 
4. อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 20 5 
 พนักงานบริษทัเอกชน/รับจาง

ทั่วไป 
237 59.3 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 64 16 
 ธุรกิจสวนตัว 75 18.8 
 อ่ืนๆ 4 1 
 รวม 400 100 
5. รายไดตอเดือน    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 28 7 
 10,001-20,000 บาท 118 29.5 
 20,001-30,000 บาท 112 28 
 ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 142 35.5 
 รวม 400 100 
 
 จากตาราง 3 ขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล ของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 400  คน พบวามีรายละเอียดดังนี้  
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และ
เปนเพศชาย จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 78.5  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21-40 ป จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 94 
รองลงมาคือ 41 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และต่ํากวา 20 ป จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.5  
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 130 คน คิด
เปนรอยละ 32.5 และ ต่ํากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
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 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป จํานวน 
237 คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
และ อ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 112 คน 
คิดเปนรอยละ 28 และต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
เน่ืองจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได  มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป 
ดังนั้น เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 4  จํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามอายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได 
 

ปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ    
 ต่ํากวา 20 ป/21-40 ป 382 95.5 
 ตั้ง 41 ปขึ้นไป 18 4.5 
 รวม  400 100 
2. ระดับการศกึษา    
 ต่ํากวาปริญญาตร/ีระดับปริญญาตรี 

หรือเทียบเทา 
270 67.5 

 สูงกวาระดับปริญญาตรี 130 32.5 
 รวม 400 100 
3. อาชีพ    
 พนักงานบริษทัเอกชน/รับจางทั่วไป 237 59.3 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 64 16 
 ธุรกิจสวนตัว/นักเรียน/นักศกึษา/

อ่ืนๆ 
99 27.7 

 รวม 400 100 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

4. รายไดตอเดือน    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท-

20,000 บาท 
146 36.5 

 20,001-30,000 บาท 112 28 
 ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 142 35.5 
 รวม 400 100 
 
 จากตาราง 4 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่นํามา
จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้ 
 1.  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ20 ป/อายุ 21-40 ป จํานวน 382 คน คิดเปนรอยละ 
95.5 รองลงมาต่ํากวา ตั้ง 41 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.5  
 2. ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในต่ํากวาปริญญาตรี/ระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเทาจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5  
 3. อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 
จํานวน 237 คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/นักเรียน/นักศึกษา/อ่ืนๆ จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 27.7 และ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16  
 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท-20,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  
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 2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด X  S.D ระดับลักษณะ 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ 4.14 .752 ระดับมาก 
2. รูปลักษณของเคร่ืองเปาผมสวยงาม ทันสมัย 3.79 .886 ระดับมาก 
3. ปรับระดับความแรงของลมไดหลายระดับ และมีกําลงั
วัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว 

4.25 .796 ระดับมากที่สดุ 

4. มีประจุลบไอออน ทัวรมาลีน หรือ นาโน ปองกันผมเสีย
และไมทําใหผมชี้ฟู 

4.18 .824 ระดับมาก 

5. สามารถปรับเปนระบบลมเย็นได 4.25 .820 ระดับมากที่สดุ 
6. เคร่ืองเปาผมสามารถพับเก็บได 4.03 .941 ระดับมาก 
7. ขนาดและน้ําหนักของเคร่ืองเปาผม สามารถพกพาได
สะดวก 

4.13 .954 ระดับมาก 

8. รูปแบบและความสวยงามของกลองบรรจุเคร่ืองเปาผม 3.09 1.196 ระดับปานกลาง 
9. ความทนทานของเครื่องเปาผม 4.63 .578 ระดับมากที่สดุ 
10.การรับประกันและการใหบริการหลังการขายใน
ระยะเวลาทีเ่หมาะสม 

4.36 .786 ระดับมากที่สดุ 

รวม 4.08 .853 ระดับมาก 
ดานราคา    
1. ราคาของเครื่องเปาผมเหมาะสมกับคณุภาพ 4.51 .657 ระดับมากที่สดุ 
2. ราคาของเครื่องเปาผมที่ทานซ้ือไมแตกตางจากเคร่ือง
เปาผมทั่วไป 

3.78 .793 ระดับมาก 

3. เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีหลายระดับราคาใหเลือก 4.00 .758 ระดับมาก 
4. เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีราคาแตกตางกันตามคุณสมบัติ
ของเคร่ืองเปาผม 

4.12 .742 ระดับมาก 

รวม 4.10 .737 ระดับมาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด X  S.D ระดับลักษณะ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. มีตัวแทนจําหนายที่เปนของผูผลิตโดยตรงกระจายอยู
หลายแหง 

3.82 .914 ระดับมาก 

2. เคร่ืองเปาผมมีวางจําหนายในรานขายอุปกรณทําผม 3.39 1.003 ระดับปานกลาง 
3. มีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคาหลายแหง
ทั่วไป 

4.32 .680 ระดับมากที่สดุ 

4. สามารถซื้อผานอินเตอรเน็ตไดโดยสะดวกและรวดเร็ว 3.47 1.124 ระดับมาก 
รวม 3.75 .929 ระดับมาก 

ดานการสงเสริมการขาย    
1. มีการเผยเเพรขอมูลของเครื่องเปาผมผานทาง      
เเคตตาล็อคอยางชัดเจนและนาสนใจ 

3.34 1.096 ระดับปานกลาง 

2. มีการโฆษณาผานนิตยสารเกี่ยวกับผมที่หลากหลาย 
และนาสนใจ 

3.53 .996 ระดับมาก 

3. การตกแตงส่ือส่ิงพิมพ ณ จุดซ้ือที่ดึงดูดความสนใจ 3.42 .935 ระดับมาก 
4. มีการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตในเวปไซตที่เปนที่นยิม 3.40 1.016 ระดับปานกลาง 
5. การจัดแสดงสินคาที่หนารานที่จัดขึ้นมาเปนพิเศษมี
ความนาสนใจ 

3.61 .964 ระดับมาก 

6. การลดราคาหรือการใหสวนลดที่นาสนใจ 4.37 .860 ระดับมากที่สดุ 
7. การใหของเเถมที่นาสนใจ 4.13 .986 ระดับมาก 
8.พนักงานขายสามารถเเนะนําคุณสมบัตแิละการทํางาน
ของสินคาใหลกูคาเขาใจไดเปนอยางดี 

4.37 .727 ระดับมากที่สดุ 

รวม 3.76 .944 ระดับมาก 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหระดับลักษณะปจจัยดานสวนประสมการตลาดของผูบริโภค
แสดงใหเห็นวา 
 1.  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.08 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความทนทนของเครื่องเปา
ผม เปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.63 รองลงมาคือ การรับประกันและการใหบริการหลังการ
ขายในระยะเวลาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เคร่ืองเปาผมสามารถปรับเปนระบบระบบลม
เย็นได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 เคร่ืองเปาผมสามารถปรับระดับความแรงของลมไดหลายระดับ และมี
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กําลังวัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 มีประจุลบไอออน ทัวรมาลีน หรือ นาโน 
ปองกันผมเสียและไมทําใหผมชี้ฟู มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 ขนาดและน้ําหนักของเคร่ืองเปาผม สามารถพกพาไดสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 เคร่ืองเปาผมสามารถพับเก็บได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 รูปลักษณของเคร่ืองเปาผมที่สวยงาม 
ทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 รูปแบบและความสวยงามของกลองบรรจุเคร่ืองเปาผม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.09 ตามลําดับ 
 2.  ดานราคา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เปน
อันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 รองลงมาคือ เคร่ืองเปาผมที่ทานซื้อมีราคาแตกตางกันตาม
คุณสมบัติของเคร่ืองเปาผม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีหลายระดับราคาใหเลือก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ ราคาของเครื่องเปาผมที่ทานซื้อไมแตกตางจากเคร่ืองเปาผมทั่วไป มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ตามลําดับ 
 3.  ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานมีชองทางการจัด
จําหนายในหางสรรพสินคาหลายแหงทั่วไป เปนอันดับหน่ึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 รองลงมาคือ มี
ตัวแทนจําหนายที่เปนของผูผลิตโดยตรงกระจายอยูหลายแหง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 สามารถซ้ือ
ผานอินเตอรเน็ตไดโดยสะดวกและรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และ เคร่ืองเปาผมมีวางจําหนาย
ในรานขายอุปกรณทําผม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 ตามลําดับ 
 4.  ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน การลดราคาหรือ
การใหสวนลดที่นาสนใจ และ พนักงานขายสามารถเเนะนําคุณสมบัติและการทํางานของสินคาให
ลูกคาเขาใจไดเปนอยางดี เปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาคือ การใหของเเถมที่
นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 การจัดแสดงสินคาที่หนารานที่จัดขึ้นมาเปนพิเศษมีความนาสนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 มีการโฆษณาผานนิตยสารเกี่ยวกับผมที่หลากหลาย และนาสนใจ 3.53 การ
ตกแตงสื่อสิ่งพิมพ ณ จุดซ้ือที่ดึงดูดความสนใจ 3.42 มีการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตในเวปไซตที่
เปนที่นิยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และมีการเผยเเพรขอมูลของเครื่องเปาผมผานทางเเคตตาล็อค
อยางชัดเจนและนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 



  60 

 3. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม วิเคราะหดวยการแจก
แจงความถี่ และรอยละ 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอเคร่ืองเปาผมที่ผูบริโภคใช 
 

ยี่หอเครื่องเปาผมที่ใช จํานวน (คน) รอยละ 

พานาโซนิค 158 39.5 
ฟลิปส 82 20.5 
เลอซาชา 148 37.0 
อ่ืนๆ 12 3.0 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 6 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเครื่องเปาผมยี่หอพานาโซนิค จํานวน 158 
คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือ เลอซาชา จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 อ่ืนๆ จํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  
 
ตาราง 7 จํานวนและคารอยละของสถานที่ที่ผูบริโภคซ้ือเคร่ืองเปาผม 
 

สถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม จํานวน(คน) รอยละ 

ดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โรบินสัน 
เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว   290 72.5 
ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี 74 18.5 
รานจําหนายอุปกรณทําผม 36 9.0 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 7 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเคร่ืองเปาผมจาก ดีพารทเมนสโตร เชน 
เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว  จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 
รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 ราน
จําหนายอุปกรณทําผม จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 
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ตาราง 8  จํานวนและคารอยละของคาใชจายในการซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

คาใชจายในการซื้อเครื่องเปาผม จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 500 บาท 18 4.5 
501-1,000 บาท 145 36.3 
1,001-1,500 บาท 104 26.0 
1,501-2,000 บาท 87 21.8 
มากกวา 2,000 บาท 46 11.5 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 8 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือเคร่ืองเปาผม ราคา 501-
1,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคือ ราคา 1,001-1,500 บาท จํานวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 26.0 ราคา 1,501-2,000 บาท จํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 21.8 ราคามากกวา 
2,000 บาท จํานวน 46 คน รอยละ 11.5 และ ราคาต่ํากวา 500 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
4.5 
 
ตาราง 9 จํานวนและคารอยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

จํานวนครั้งทีซ่ื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป จํานวน(คน) รอยละ 
1 คร้ัง 323 80.8 
2 คร้ัง 62 15.5 
มากกวา 2 คร้ังขึ้นไป 15 3.75 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 9 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ 1 คร้ัง จํานวน 323 คน คิดเปนรอยละ 80.8 
ซื้อ 2 คร้ัง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และมากกวา 2 คร้ัง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 
3.75  
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานยี่หอเคร่ืองเปาผมที่ใช  
สถานที่ซื้อ คาใชจายในการซื้อเคร่ืองเปาผม และจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป  มี
ความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังน้ัน เพ่ือ
ทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม ดังนี้ 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอเคร่ืองเปาผมที่ผูบริโภคใช 
 

ยี่หอเครื่องเปาผมที่ใช จํานวน (คน) รอยละ 

พานาโซนิค 158 39.5 
เลอซาชา 148 37.0 
ฟลิปส/อ่ืนๆ 94 23.5 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 10 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชเคร่ืองเปาผมยี่หอพานาโซนิค จํานวน 158 
คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือเลอซาชา จํานวน 148 คิดเปนรอยละ 37 และฟลิปส/อ่ืนๆ 
จํานวน  94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
 
ตาราง 11 จํานวนและคารอยละของสถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

สถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม จํานวน (คน) รอยละ 

ดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โรบินสัน 
เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว   

290 72.5 

ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี/ 
รานจําหนายอุปกรณทําผม 

110 27.5 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 11 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเคร่ืองเปาผมจาก ดีพารทเมนสโตร เชน 
เซ็นทรัล โรบนิสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว  จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 
รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี / รานจําหนายอุปกรณทําผม จํานวน 110 คน 
คิดเปนรอยละ 27.5  
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ตาราง 12 จํานวนและคารอยละของคาใชจายในการซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองเปาผม จํานวน(คน) รอยละ 
ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 163 40.7 
1,001-1,500 บาท 104 26.0 
ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 133 33.3 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 12 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องเปาผม ราคา ต่ํา
กวา 501-1,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.7 รองลงมาคือ ราคา 1,001-1,500 บาท 
จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และราคาตั้งแต 1,501-2,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปน
รอยละ 33.3  
 
ตาราง 13 จํานวนและคารอยละของจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

จํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป จํานวน(คน) รอยละ 

1 คร้ัง 323 80.8 
2 คร้ังขึ้นไป 77 19.2 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 13 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ 1 คร้ัง จํานวน 323 คน คิดเปนรอยละ 
80.8 และซื้อ 2 คร้ังขึ้นไป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2  
 
 ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi-Square ผลการวเิคราะหขอมูล 
 สมมติฐานขอที่ 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่นํามาใชในการทดสอบ
สมมติฐานมี 4 ดาน ไดแก  
 1.  ดานยี่หอที่ซื้อ 
 2.  ดานสถานที่ซื้อ 
 3.  ดานคาใชจายในการซื้อ 
 4.  จํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป 
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 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานย่ีหอที่ซื้อ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

เพศ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ชาย หญิง 

รวม 

ดานยี่หอที่ซื้อ    
 พานาโซนิค 34 124 158 
 เลอซาชา 21 127 148 
 ฟลิปส/อ่ืนๆ 31 63 94 

รวม 85 314 400 
 

χ 2 = 12.025   Sig = 0.002* 
Cramer’s V = 0.173 Sig = 0.003* 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 

เทากับ 12.025 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอของเคร่ืองเปาผมที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.173 มีความสัมพันธในระดับต่ํา  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ 
 

เพศ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ชาย หญิง 

รวม 

ดานสถานที่ซื้อ    
 ดีพารทเมนทสโตร 51 239 290 

 ไฮเปอรมารเก็ต/ราน
จําหนายอุปกรณทําผม 

35 75 110 

รวม 86 314 400 
 

χ 2 = 9.751    Sig = 0.002* 
Cramer’s V = 0.155 Sig = 0.002* 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 

2 เทากับ 9.751 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.155 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 

เพศ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ชาย หญิง 

รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ    
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 48 115 163 
 1,001-1,500 บาท 19 85 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 19 114 133 

รวม 86 314 400 
 

χ 2 = 10.845   Sig = 0.004* 
Cramer’s V = 0.165 Sig = 0.004* 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเครื่องเปาผม ใชสถิติ Chi-Square ในการ
ทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 10.845และคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดย
ใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.165 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งทีซ่ื้อในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อระยะเวลา 3 ป 
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

เพศ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ชาย หญิง 

รวม 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป    
 1 คร้ัง 67 256 323 

 2 คร้ังขึ้นไป 19 58 77 
รวม 86 314 400 

 
χ 2 = 0.570   Sig = 0.450* 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-Square ใน
การทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 0.570 และคา Sig. เทากับ 0.450 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุที่เก็บไดไมเพียงพอ
เพ่ือทดสอบความสัมพันธไดอยางสมเหตุสมผล ดังนั้น ผูวิจัยจึงไมทดสอบสมติฐานในขอน้ี 
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 สมมติฐานขอที่ 3. การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 3.1 การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

ดานการศึกษา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ต่ํากวาปริญญาตร/ีระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ    
 พานาโซนิค 102 56 158 
 เลอซาชา 105 43 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 63 31 12 

รวม 270 130 400 
 

χ 2 = 1.435   Sig = 0.448* 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 

เทากับ 1.435 และคา Sig. เทากับ 0.448 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 3 .2 การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ 
 H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

การศึกษา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่ํากวาปริญญาตร/ีระดับ

ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม    
 ดีพารทเมนทสโตร 187 103 290 

 ไฮเปอรมารเก็ต/ ราน
จําหนายอุปกรณทําผม 

83 27 110 

รวม 270 130 400 
 

χ 2 = 4.376    Sig = 0.036* 
Cramer’s V = 0.105 Sig = 0.036* 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม ใชสถิติ Chi-Square ในการ
ทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 4.376  และคา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดย
ใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.105 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 3.3 การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 
ตาราง 20  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 

การศึกษา  
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ต่ํากวาปริญญาตร/ี
ระดับปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ    
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 122 41 163 
 1,001-1,500 บาท 65 39 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 83 50 133 

รวม 270 130 400 
 

χ 2 = 6.769    Sig = 0.034* 
Somers’d = 0.110 Sig = 0.016* 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ
พบวามีคา χ 2 เทากับ 6.769 และคา Sig. เทากับ 0.034ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Somers’d พบวามีคาเทากับ 0.129 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 3.4 การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

การศึกษา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่ํากวาปริญญาตร/ีระดับ

ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
รวม 

จํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมใน
ระยะเวลา 3 ป 

   

 1 คร้ัง 221 102 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 49 28 77 

รวม 270 130 400 
 

χ 2 = 0.649   Sig = 0.421* 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ 
Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 0.649 และคา Sig. เทากับ 0.421 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา การศึกษาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
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 สมมติฐานขอที่ 4. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 4.1 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานย่ีหอที่ซื้อ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานดานย่ีหอที่ซื้อ 
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

อาชีพ 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
รับจางทั่วไป 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
นักเรียน/

นักศึกษา/อ่ืนๆ 

รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ     
 พานาโซนิค 104 18 36 158 

 เลอซาชา 42 26 41 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 81 20 22 94 

รวม 237 64 99 400 
 

χ 2 = 6.704   Sig = 0.152* 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 

เทากับ 6.704 และคา Sig. เทากับ 0.152 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 4 .2 การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

อาชีพ 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พนักงาน
บริษัทเอกชน
/รับจางทั่วไป 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
นักเรียน/

นักศึกษา/อ่ืนๆ 

รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม     
 ดีพารทเมนทสโตร 180 42 68 290 

 ไฮเปอรมารเก็ต/ รานขาย
อุปกรณทําผม 

57 22 31 110 

รวม 237 64 99 400 
 

χ 2 = 3.654   Sig = 0.161* 
 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผมใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ
พบวามีคา χ 2 เทากับ 3.654 และคา Sig. เทากับ 0.161 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) ยอมรับสมตฐิานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 4.3 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 
ตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 

อาชีพ 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
พนักงาน

บริษัทเอกชน
/รับจางทั่วไป 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
นักเรียน/

นักศึกษา/อ่ืนๆ 

รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ     
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 

บาท 
91 34 38 163 

 1,001-1,500 บาท 70 8 26 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 76 22 35 133 

รวม 237 64 99 400 
 

χ 2 = 8.747   Sig = 0.068* 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ
พบวามีคา χ 2 เทากับ 8.747 และคา Sig. เทากับ 0.068 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 4.4 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งทีซ่ื้อในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

อาชีพ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
รับจางทั่วไป 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
นักเรียน/

นักศึกษา/อ่ืนๆ 

รวม 

จํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
ในระยะเวลา 3 ป 

    

 1 คร้ัง 205 44 74 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 32 20 25 77 

รวม    400 
 

χ 2 = 13.261   Sig = 0.001* 
Cramer’s V = 0.182  Sig = 0. .001* 

 
 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-
Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 13.261 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา อาชีพมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ
เม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.182 มี
ความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 5. รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 5.1 รายได มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานย่ีหอที่ซื้อ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

รายได 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปา

ผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท/ 

10,000-20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผม
ที่ซื้อ 

    

 พานาโซนิค 50 54 54 158 
 เลอซาชา 62 31 55 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 34 27 33 94 

รวม 146 112 142 400 
 

χ 2 = 7.200   Sig = 0.126* 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 

เทากับ 7.200 และคา Sig. เทากับ 0.126 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 5 .2 รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

รายได 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปา

ผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท/ 10,000-

20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม     
 ดีพารทเมนทสโตร 92 91 107 290 

 ไฮเปอรมารเก็ต/ ราน
ขายอุปกรณทาํผม 

54 21 35 110 

รวม 146 112 142 400 
 

χ 2 = 11.470   Sig = 0.003* 
Cramer’s V = 0.169 Sig = 0.003* 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผมใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ
พบวามีคา χ 2 เทากับ 11.470 และคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.169 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 
 
 



  78 

 สมมติฐานขอที่ 5.3 รายได มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 
ตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 

รายได   
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 
บาท/ 10,000-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ     
 ต่ํากวา 500 บาท–1,000 บาท 78 51 34 163 
 1,001-1,500 บาท 26 29 49 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 42 32 59 133 

รวม 146 112 142 400 
 

χ 2 = 28.510   Sig = 0.000* 
Somers’d=0.191  Sig = 0.000* 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ
พบวามีคา χ 2 เทากับ 28.510 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Somers’d พบวามีคาเทากับ 0.191 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 
 



  79 

 สมมติฐานขอที่ 5.4 รายได มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งทีซ่ื้อในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 

รายได   
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปา

ผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท/ 

10,000-20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

รวม 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปา
ผมในระยะเวลา 3 ป 

    

 1 คร้ัง 112 94 117 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 34 18 25 77 

รวม 146 112 142 400 
 
χ 2 = 2.506  Sig = 0.286* 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปสถิติ Chi-
Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 2.506 และคา Sig. เทากับ 0.286 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา รายไดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 6. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 6.1 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ
ที่ซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

ดานผลิตภัณฑ        สวนประสมทางการตลาด 
ปานกลาง มาก รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ    
 พานาโซนิค 62 96 158 
 เลอซาชา 55 93 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 38 56 94 

รวม 155 245 400 

 
χ 2 = 76.966  Sig = 0.002* 
Cramer’s V = 0.310 Sig = 0.002* 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-Square ใน
การทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 76.966 และคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ยี่หอที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.310 มีความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 6.2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

ดานผลิตภัณฑ 
สวนประสมทางการตลาด 

ปานกลาง มาก 
รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม    
 ดีพารทเมนทสโตร 108 182 290 
 ไฮเปอรมารเก็ต/ ราน

จําหนายอุปกรณทําผม 
47 63 110 

รวม 155 245 400 

 
χ 2 = 38.984   Sig = 0.014* 
Cramer’s V = 0.312 Sig = 0.014* 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเครื่องเปาผมใช
สถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 38.984 และคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผมอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามี
คาเทากับ 0.312 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 6.3 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซือ้ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 
ตาราง 32  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
สวนประสมทางการตลาด 

ปานกลาง มาก 
รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ    
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 67 96 163 
 1,001-1,500 บาท 38 66 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 50 83 133 

รวม 155 245 400 

 
χ 2 = 91.354  Sig = 0.000* 
Somers’d = 0.028 Sig = 0.477* 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อใชสถิติ 
Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 91.354 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวามีคาเทากับ 
0.028 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 6.4 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปา
ผมในระยะเวลา 3 ป 

 
ดานผลิตภัณฑ 

สวนประสมทางการตลาด 
ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมในระยะเวลา 3 ป 

   

 1 คร้ัง 127 196 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 28 49 77 

รวม 155 245 400 

 
χ 2 = 61.639  Sig = 0.000* 
Cramer’s V = 0.393 Sig = 0.000* 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปา
ผมในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 61.639 และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธของ
ตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.393 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 7. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 7.1 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานราคากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

ดานราคา 
สวนประสมทางการตลาด 

ปานกลาง มาก 
รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ    
 พานาโซนิค 54 104 158 
 เลอซาชา 41 107 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 20 74 94 

รวม 115 285 400 

 
χ 2 = 35.592   Sig = 0.008* 
Cramer’s V = 0.211 Sig = 0.008* 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานราคากับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-Square ใน
การทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 35.592 และคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวาสวนประสมการตลาดดานรา
คามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับ
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.211 มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 7.2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อเครื่อง
เปาผม 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานราคากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 

ดานราคา 
สวนประสมทางการตลาด 

ปานกลาง มาก 
รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม    
 ดีพารทเมนทสโตร 86 204 290 
 ไฮเปอรมารเก็ต/ราน

จําหนายอุปกรณทําผม 
29 81 110 

รวม 115 285 400 

 
χ 2 = 8.917   Sig = 0.445* 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานราคากับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานท่ีซื้อเคร่ืองเปาผมใชสถิติ 
Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 8.917 และคา Sig. เทากับ 0.445 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา สวนประสม
การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผมอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 7.3 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 
ตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานราคากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 

ดานราคา  สวนประสมทางการตลาด           
ปานกลาง มาก รวม 

ดานคาใชจายในการซื้อ    
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 49 114 163 
 1,001-1,500 บาท 32 72 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 34 99 133 

รวม 115 285 400 

 
χ 2 = 48.506  Sig = 0.000* 
Somers’d = 0.016 Sig = 0.687* 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานราคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อใชสถิติ Chi-
Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 48.506 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวนประสม
การตลาดดานราคามีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองเปาผมของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวามีคาเทากับ 
0.016 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 7.4 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีซ่ือ้
เครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานราคากับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมใน
ระยะเวลา 3 ป 

 
ดานราคา 

สวนประสมทางการตลาด 
ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเครื่องเปา
ผมในระยะเวลา 3 ป 

   

 1 คร้ัง 93 230 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 22 55 77 

รวม 115 285 400 

 
χ 2 = 19.581 Sig = 0.021* 

Cramer’s V = 0.221 Sig = 0.021* 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานราคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมใน
ระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 19.581 และคา Sig. 
เทากับ 0.021 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา สวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดย
ใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.221 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 8. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดั
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 8.1 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานยี่หอที่ซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานชองทางการจัด

จําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาด 
นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ     
 พานาโซนิค 14 88 56 158 
 เลอซาชา 8 61 79 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 6 44 44 94 

รวม 28 193 179 400 

 
χ 2 = 53.555   Sig = 0.001* 
Cramer’s V = 0.259 Sig = 0.001* 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใช
สถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 53.555 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวน
ประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 
0.259 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 8.2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ซื้อเครื่องเปาผม 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานชองทางการจัด

จําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผม 

 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สวนประสมทางการตลาด 
นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม     
 ดีพารทเมนทสโตร 22 146 122 290 
 ไฮเปอรมารเก็ต/รานจําหนาย

อุปกรณทําผม 
6 47 57 110 

รวม 28 193 179 400 

 
χ 2 = 23.104  Sig = 0.040* 
Cramer’s V = 0.240 Sig = 0.040* 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 23.104 และคา Sig. 
เทากับ 0.040 ซึ่งมีคาoนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผมซื้ออยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดย
ใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.240 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 8.3 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 
ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานสถานที่กับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สวนประสมทางการตลาด 

นอย ปานกลาง มาก 
รวม 

คาใชจายในการซื้อ 
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 14 81 68 163 
 1,001-1,500 บาท 6 52 46 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 8 60 65 133 

รวม 28 193 179 400 

 
χ 2 = 63.825  Sig = 0.000* 
Somers’d = 0.095 Sig = 0.022* 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 63.825และคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ 
Somers’d พบวามีคาเทากับ 0.095 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 8.4 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานสถานที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 
ตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานชองทางการจัด

จําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 

 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สวนประสมทางการตลาด 
นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมในระยะเวลา 3 ป 

    

 1 คร้ัง 26 163 134 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 2 30 45 77 

รวม 28 193 179 400 

 
χ 2 = 21.926 Sig = 0.057* 

 
 จากตาราง 41  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวน
คร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 
21.926 และคา Sig. เทากับ 0.057 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความวา สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 9. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 9.1 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ยี่หอที่ซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 
ตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานการสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอที่ซื้อ 
 

ดานการสงเสริมการตลาด  สวนประสมทางการตลาด         
นอย ปานกลาง มาก รวม 

ดานยี่หอของเครื่องเปาผมที่ซื้อ     
 พานาโซนิค 14 84 60 158 
 เลอซาชา 14 56 78 148 
 ฟลิปส/ อ่ืนๆ 10 46 38 94 

รวม 38 186 176 400 

 
χ 2 = 120.222   Sig = 0.000* 
Cramer’s V = 0.388 Sig = 0.000* 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานยี่หอใชสถิติ Chi-
Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 120.222 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวนประสม
การตลาดดานสถานที่ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.388 มี
ความสัมพันธระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 9.2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม 
 
ตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานการสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผม 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด 
นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม     
 ดีพารทเมนทสโตร 30 136 124 290 
 ไฮเปอรมารเก็ต/ราน

จําหนายอุปกรณทําผม 
8 50 52 110 

รวม 38 186 176 400 

 
χ 2 = 57.228  Sig = 0.000* 
Cramer’s V = 0.378 Sig = 0.000* 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานสถานที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ  57.228 และคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามี
คาเทากับ 0.378 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 9.3 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อ 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซ้ือ 
 
ตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานการสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายใน
การซ้ือ 

 
ดานการสงเสริมการตลาด        สวนประสมทางการตลาด                  

 นอย ปานกลาง มาก รวม 
ดานคาใชจายในการซื้อ     
 ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท 22 73 68 163 
 1,001-1,500 บาท 6 52 46 104 
 ตั้งแต 1,501 ขึ้นไป 10 61 62 133 

รวม 38 186 176 400 

 
χ 2 = 83.412  Sig = 0.001* 
Somers’d = 0.057 Sig = 0.143* 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ
ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 83.412 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวามีคา
เทากับ 0.057 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานขอที่ 9.4 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งที่ซื้อเครื่องเปาผมในระยะเวลา 3 ป 
 H0 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 
3 ป 
 H1 : สวนประสมการตลาดไดแกดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 
3 ป 
 
ตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางสวนประสมทางการตลาดไดแกดานการสงเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป 

 

ดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาด 
นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมในระยะเวลา 3 ป 

    

 1 คร้ัง 34 157 132 323 
 2 คร้ังขึ้นไป 4 29 44 77 

รวม 38 186 176 400 
 

χ 2 = 59.911  Sig = 0.000* 
Cramer’s V = 0.377 Sig = 0.000* 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานจํานวนครั้งที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ปใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบพบวามีคา χ 2 เทากับ 59.911 
และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมติ
ฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผม
ในระยะเวลา 3 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเม่ือพิจารณา
ระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวามีคาเทากับ 0.377 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 46 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
ตัวแปรตาม  

 
ตัวแปรตน 

ยี่หอของเครื่อง
เปาผมที่ซื้อ 

สถานที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผม 

คาใชจายใน
การซ้ือ 

จํานวนครั้งทีซ่ื้อ
เคร่ืองเปาผมใน
ระยะเวลา 3 ป 

1. เพศ    X 
2. อายุ X X X X 
3. ระดับการศกึษา X   X 
4. อาชีพ X X X  
5. รายได X   X 
 
ตาราง 47 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดานสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา

ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรตาม  
 

ตัวแปรตน 
ยี่หอของเครื่อง
เปาผมที่ซื้อ 

สถานที่ซื้อ
เคร่ืองเปาผม 

คาใชจายใน
การซ้ือ 

จํานวนครั้งทีซ่ื้อ
เคร่ืองเปาผมใน
ระยะเวลา 3 ป 

ดานผลิตภัณฑ     
ดานราคา  X   
ดานสถานที่    X 
ดานการสงเสริมการตลาด     
 
หมายเหตุ  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 
  X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซ้ือเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อปรับปรุง
ผลิตภัณฑหรือขยายตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
       ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
  1.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมในกรุงเทพมหานคร 
  2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชน ดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูจัดจําหนายเคร่ืองเปาผมในการเลือกผลิตภัณฑ และปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนประโยชนใหผูที่เก่ียวของและผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในธุรกิจจัด
จําหนายเครื่องเปาผม  
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพ   
มหานคร 
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  5.  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7.  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8.  สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9.  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแกผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อเคร่ืองเปาผม 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
คาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สํารอง 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 400 คน 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยมีประสบการณในการซ้ือเคร่ืองเปาผมที่อาศยัอยู
ในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางตามกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม โดยการ
จับฉลากเลือกกลุมละ 1 เขต  
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางตาม
สถานที่ในขั้นตอนที่ 2 จาก 6 สถานที่ๆ ละ 67 คนและ 66 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ชุด  
 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี  
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 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของแลว 
นํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนประกอบดวยคําถามแบบที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Question) 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนการวัดระดับลักษณะของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 
question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check 
list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale) 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผม ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครประกอบดวยคําถามแบบที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาขอมูลจากตําราเอกสารบทความทฤษฏีหลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2.  ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวความคิด
และทฤษฏีที่ใชในการวิจัย รวมถึงศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลัก
งาน และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามจะไดมีความชัดเจน
ตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น โดยแบงเปน 3 สวนดังนี้คือ  
  สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับการพฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผม 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือการวิจัยคือแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
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 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยางเพ่ือทดสอบ
หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) ซึ่งคาความเชื่อม่ัน
ที่ไดมีดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑ    =  0.786 
  ดานราคา      =  0.741 
  ดานการจัดจําหนาย  =  0.755 
  ดานการสงเสริมการตลาด =  0.851 
 
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ใชวิธีการสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 ลักษณะคือ  
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของที่ เคยมีประสบการณการซื้ อ เครื่ อง เป าผมผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง   
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา
เอกสาร รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ งานวิชาการ บทความ ขอมูลอินเตอรเน็ต และรายงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี้ 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก หาคา   
รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean: X ) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D)  สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 2 และ 3 ของแบบสอบถาม 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ใน
การศึกษาปจจัยที่ มีความสัมพัธน กับพฤติกรรมในการซองเครื่องเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ใชการวิเคราะหแบบ Chi- Square (2-test) และทําการทดสอบเพิ่มเติมเม่ือคา 
Chi- Square (2-test) มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ โดยการทดสอบคาความสัมพันธดวยสถิติ 
Somer’s D และ Crammer’s V 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการวิจัยขอมูลลักษณะสวนบุคคล ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
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 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล  
 1.  อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ20 ป/อายุ 21-40 ป จํานวน 382 คน คิดเปนรอยละ 
95.5 รองลงมาต่ํากวา ตั้ง 41 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.5  
 2. ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในต่ํากวาปริญญาตรี/ระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเทาจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5  
 3.  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 
จํานวน 237 คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/นักเรียน/นักศึกษา/อ่ืนๆ จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 27.7 และ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16  
 4.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท-20,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมามีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  
 
 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
 1.  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.08 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความทนทนของเครื่องเปา
ผม เปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.63 รองลงมาคือ การรับประกันและการใหบริการหลังการ
ขายในระยะเวลาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เคร่ืองเปาผมสามารถปรับเปนระบบระบบลม
เย็นได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 เคร่ืองเปาผมสามารถปรับระดับความแรงของลมไดหลายระดับ และมี
กําลังวัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 มีประจุลบไอออน ทัวรมาลีน หรือ นาโน 
ปองกันผมเสียและไมทําใหผมชี้ฟู มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 ขนาดและน้ําหนักของเคร่ืองเปาผม สามารถพกพาไดสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 เคร่ืองเปาผมสามารถพับเก็บได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 รูปลักษณของเคร่ืองเปาผมที่สวยงาม 
ทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 รูปแบบและความสวยงามของกลองบรรจุเคร่ืองเปาผม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.09 ตามลําดับ 
 2.  ดานราคา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เปน
อันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 รองลงมาคือ เคร่ืองเปาผมที่ทานซื้อมีราคาแตกตางกันตาม
คุณสมบัติของเคร่ืองเปาผม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีหลายระดับราคาใหเลือก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ ราคาของเครื่องเปาผมที่ทานซื้อไมแตกตางจากเคร่ืองเปาผมทั่วไป มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ตามลําดับ 
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 3.  ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานมีชองทางการจัด
จําหนายในหางสรรพสินคาหลายแหงทั่วไป เปนอันดับหน่ึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 รองลงมาคือ มี
ตัวแทนจําหนายที่เปนของผูผลิตโดยตรงกระจายอยูหลายแหง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 สามารถซ้ือ
ผานอินเตอรเน็ตไดโดยสะดวกและรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และ เคร่ืองเปาผมมีวางจําหนาย
ในรานขายอุปกรณทําผม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 ตามลําดับ 
 4.  ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน การลดราคาหรือ
การใหสวนลดที่นาสนใจ และ พนักงานขายสามารถแนะนําคุณสมบัติและการทํางานของสินคาให
ลูกคาเขาใจไดเปนอยางดี เปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาคือ การใหของแถมที่
นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 การจัดแสดงสินคาที่หนารานที่จัดขึ้นมาเปนพิเศษมีความนาสนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 มีการโฆษณาผานนิตยสารเกี่ยวกับผมที่หลากหลาย และนาสนใจ 3.53 การ
ตกแตงสื่อสิ่งพิมพ ณ จุดซ้ือที่ดึงดูดความสนใจ 3.42 มีการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตในเวปไซตที่
เปนที่นิยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และมีการเผยแพรขอมูลของเครื่องเปาผมผานทางแคตตาล็อค
อยางชัดเจนและนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 ตามลําดับ 
  
 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชเคร่ืองเปาผมยี่หอพานาโซนิค จํานวน 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.5 รองลงมาคือเลอซาชา จํานวน 148 คิดเปนรอยละ 37 และฟลิปส/อ่ืนๆ จํานวน  94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 
 2.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเคร่ืองเปาผมจาก ดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โร
บินสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว  จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมาคือ 
ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี / รานจําหนายอุปกรณทําผม จํานวน 110 คน คิดเปนรอย
ละ 27.5 
 3.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือเคร่ืองเปาผม ราคา ต่ํากวา 501-
1,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.7 รองลงมาคือ ราคา 1,001-1,500 บาท จํานวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 26.0 และราคาตั้งแต 1,501-2,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3  
2.4 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ 1 คร้ัง จํานวน 323 คน คิดเปนรอยละ 80.8 และซื้อ 2 คร้ังขึ้น
ไป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2  
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่นํามาใชในการทดสอบ
สมมติฐานมี 4 ดาน ไดแก  
 1.  ดานยี่หอที่ซื้อ 
 2.  ดานสถานที่ซื้อ 
 3.  ดานคาใชจายในการซื้อ 
 4.  ดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อเคร่ืองเปาผม ดานคาใชจายในการ
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
แตไมมีความสัมพันธกับดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป  
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ มีความถี่ของขอมูล
และการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังน้ันผูวิจัยจึงไมทดสอบสมติ
ฐานในขอน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 3. การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อ และคาใชจายในดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา แตไมมีความสัมพันธ
กับดานยี่หอที่ซื้อ และดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 4. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา แตไมมี
ความสัมพันธกับดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 5. รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องเปาผม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อและดานคาใชจายในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่
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ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา แตไมมีความสัมพันธ
กับดานยี่หอที่ซื้อ และดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 6. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ดาน
คาใชจายในการซื้อ และดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 7. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวาสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานคาใชจายในการ
ซื้อ และดานจํานวนครั้งที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา แตไมมีความสัมพันธกับดานสถานที่ซื้อซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 สมมติฐานขอที่ 8. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวาสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ 
ดานสถานที่ซื้อ และดานคาใชจายในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา แตไมมีความสัมพันธดานจํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมในระยะเวลา 3 ป ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 9. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานขอที่ 9.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ
ที่ซื้อ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวาสวนประสมการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานสถานที่ซื้อ ดาน
คาใชจายในการซื้อ และดานจํานวนครั้งที่ซื้อเคร่ืองเปาผมในระยะเวลา 3 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผล ดังนี ้
 1.  สวนประสมทางการตลาดของเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร       
ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
  ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ
เคร่ืองเปาผม ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากเคร่ืองเปาผมสามารถตอบสนอง
พฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันที่เรงรีบเครื่องเปาผมใหแหงเร็วก็สามารถชวยใหประหยัดเวลา
ไดมาก ทุกคร้ังหลังสระผมในชวงเวลาที่เรงรีบเครื่องเปาผมก็ถือวาเปนเครื่องมือที่ทําใหผมแหงเร็ว
ที่สุด เพราะสามารถเคลื่อนยาย หรือเปาเฉพาะจุด และใชคูกับอุปกรณอ่ืนเชน หวี อุปกรณจัดแตง
ทรงผมตางๆ ไดตามตองการ  
  ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่อง
เปาผม ดานราคา โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เน่ืองจากการการ
ตั้งราคาของผูจัดจําหนายแตละรายจะตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ คือ พิจารณาจากกําลังวัตต 
คุณสมบัติของเครื่องเปาผม หากเคร่ืองเปาผมกําลังวัตตที่สูงหรือมีคุณสมบัติพิเศษราคาก็จะสูงขึ้น
ตามไปดวย 
  ดานชองทางจัดจําหนาย  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของเครื่องเปาผม ดานชองทางจัดจําหนาย โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับมาก เน่ืองจากผูจัดจําหนายแตละรายจะกระจายชองทางการจัดจําหนาย เครื่องเปาผมที่ใช
ภายในบานจะมีจําหนายตามหางสรรพสินคาทั่วไปและรานขายอุปกรณทําผม สวนเครื่องเปาผมที่ใช
สําหรับรานทําผมจะมีจําหนายที่รานขายอุปกรณทําผม รวมถึงการขายผานอินเตอรเน็ตทําใหมีการ
กระจายของสินคาไปสูผูบริโภคโดยทั่วถึง 
  ดานการสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของเครื่องเปาผม ดานชองทางจัดจําหนาย โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับมาก เนื่องจากผูจัดจําหนายจํานวนมากทําใหเกิดการแขงขันกันโดยไมวาจะเปนการลดราคา
หรือการใหสวนลด หรือเปนการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ และการขายโดยใชพนักงานขายแม
เคร่ืองเปาผมจะมีวงจรที่ไมซับซอนและมีวิธีการใชงานที่ไมยากนัก แตการมีพนักงานขายคอย
แนะนําสินคาก็ชวยใหลูกคาตัดสินใจไดงายขึ้น 
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 2.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการใชเคร่ืองเปาผมยี่หอพานาโซนิค ซื้อมา
จากดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว คาใชจายในการซื้อ
อยูที่ ราคา 501-1,000 บาท และมีการซ้ือแค 1 คร้ังใน 3 ป 
  
 3.  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ ระดับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองเปาผม ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ดานย่ีหอที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพศหญิงมีแนวโนมที่จะมีซื้อเคร่ืองเปาผมยี่หอเลอซาชา ซึ่ง
เนนเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย และการชักจูงจากพนักงานขาย เพศชายมีแนวโนมที่จะซื้อย่ีหอพานา
โซนิค และฟลิปสซึ่งเนนความทนทานและเปนยี่หอที่มีชื่อเสียงมายาวนาน สอดคลองกับ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) อธิบายวา ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกตางกันตัวอยางเชน ผูหญิงมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวา
ผูหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานสถานที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปา
ผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพศหญิงมีแนวโนมที่จะซ้ือเคร่ืองเปาผมในดีพารทเมนทสโตร 
เพราะมีสินคาใหเลือกและเปรียบเทียบมากกวาไฮเปอรมารเก็ต ประกอบกับดีพารทเมนสโตร
สามารถเปนสถานที่สังสรรค เดินเลน มีกิจกรรมใหทํา สอดคลองกับบทความของ อังสุมาลิน ศิริ
มงคลกิจ (Positioning.  2556) พฤติกรรมชวงหลังชวงเย็นของผูหญิงวัยทํางาน ชอบเดิน
หางสรรพสินคาเพ่ือซ้ือสินคา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือ
เครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพศหญิงมีแนวโนมที่จะซ้ือเคร่ืองเปาผมในราคาต่ํา
กวา 500 บาท – 1,000 บาท ซึ่งเปนชวงราคาที่สามารถตัดสินใจซื้อไดเลยเพราะราคาไมสูง แตใน
ขณะเดียวกันก็ซื้อสินคาราคาตั้งแต 1,501 บาทขึ้นไป ซึ่งเปนราคาที่สูงมีคุณสมบัติอ่ืนๆ เชน ประจุ
ลบ ไมทําใหผมเปนไฟฟาสถิต เพศชายมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่มีราคาต่ํากวา 500 บาท – 1,000 
บาท ซึ่งอาจจะเนนที่ประโยชนใชสอยและอาจจะไมพิจารณาคุณสมบัติอ่ืนๆของเครื่องเปาผม 
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สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) อธิบายวา ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมี
ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกันตัวอยางเชน ผูหญิงมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะ
มีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ดานสถานที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือ
เคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีแนวโนมซ้ือเคร่ืองเปาผมจากดีพารทเมนท
สโตรซึ่งมีสินคาใหเลือกซ้ือหลายแบบ หลายระดับราคา ผูที่มีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูง ดีพารท
เมนสโตรเปนที่สถานที่จําหนายสินคาที่มีราคาสูง ซึ่งแตกตางกันทั้งในดานราคาและ คุณภาพขอซึ่ง
สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวาและราคาที่สูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีมีแนวโนมที่จะซื้อเคร่ืองเปาผมที่มีราคาตั้งแต1,501 บาทขึ้นไป ซึ่งเปนราคาที่สูงมี
คุณสมบัติอ่ืนๆ เชน ปรับระดับความแรงลมไดหลายระดับ มีกําลังวัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว มีประจุ
ลบ ไมทําใหผมเปนไฟฟาสถิต ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีหรือเทียบเทามี
แนวโนมจะซ้ือเคร่ืองเปาผมในราคาที่ต่ํากวา 500 บาท – 1,000 บาท สอดคลองกับ พรทิพย วร
กิจโภคาทร (2545:312-315) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม
ของคน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป จากผลการวิจัยพบวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อาชีพสงผลตอรายไดของผูบริโภค
ทําใหความจําเปนการซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2545: 
312-315) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ ตลอดจน
ภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมีรายงานหลาย
เรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 5 รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ดานสถานที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวารายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเคร่ือง
เปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคท่ีมีรายไดตั้ง 30,001 บาทขึ้นไป มีแนวโนมที่จะซ้ือ
เคร่ืองเปาผมจากดีพารทเมนทสโตร ซึ่งเปนสถานท่ีที่มีสินคาใหเลือกและเปรียบเทียบมากกวา มี
ตั้งแตราคากลุมไฮเปอรมารเก็ต อีกทั้งแหลงสถานที่ซื้อน้ันมาจากทัศนคติในการใชชีวิต ซึ่ง
สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 41) รายได มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่
มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัย
บางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการ
รับขาวสาร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวารายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท มีแนวโนมที่จะซื้อเคร่ืองเปาผมที่มีราคาไมเกิน 1,000 บาท สวนผูบริโภคที่มีรายไดตั้ง 30,001 
บาทขึ้นไป มีแนวโนมที่จะซ้ือเคร่ืองเปาผมที่มีราคา ตั้งแต 1,501 บาทขึ้นไป ผูบริโภคที่มีรายไดนอย
จะซ้ือเคร่ืองเปาผมที่มีราคาไมแพง สวนผูบริโภคที่มีรายไดสูงก็สามารถที่จะซ้ือสินคาที่มีราคาสูงได 
สอดคลองกับ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2545: 312-315) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานยี่หอที่ซื้อ  
  จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองเปาผมย่ีหอพานา
โซนิคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑในระดับมาก ผูมีบริโภคใหความสําคัญเร่ือง ความทนทาน การ
รับประกันหลังการขาย นอกจากนั้นเคร่ืองเปาผมมีการพัฒนารูปแบบเพื่อการแขงขันทั้งในดาน
อรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได ซึ่งตองสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับ Kotler. (2003: 16). ความแตกตาง
ของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนการพิจารณาถึงการสรางจุดเดนของผลิตภัณฑใหมี
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ความแตกตางจากคูแขงขัน และทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นและยอมรับในความแตกตางนั้น ซึ่ง
สามารถทําไดหลายรูปแบบ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานสถานที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่ซื้อเคร่ือง
เปาผมที่วางขายในดีพารทเมนสโตรมีความคิดเห็นในระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากการเลือกวางสินคา
ของผูจัดจําหนายเองก็เนนวางสินคาที่คุณภาพดีที่พารทเมนทสโตรดวย สอดคลองกับงานวิจัย 
นิธินันท ชัชมนามาศ (2551) ที่กลาววาการพิจารณาสถานที่นั้น  ตองใหความสะดวกกับลูกคา และ
ไดเปรียบกวาคูแขงขัน ซึ่ง The body shop จะเนนการตั้งขายในหางสรรพสินคาเพราะจะทําให
ลูกคาหาซ้ืองายและมีความสะดวกในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นและใหความสําคัญดานคาใชจายในการซ้ือ ราคาของสินคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ 
หากสินคาที่มีไมมีคุณสมบัติพิเศษ ราคาตองไมแตกตางจากย่ีหออ่ืนๆ หากสินคามีราคาสูง คุณภาพ
ก็ตองเหมาะสม สอดคลองกับงานวิจัย สมใจ เสนาชู. (2549). ที่กลาววาปจจัยดานราคาที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศในระดับมากที่สุด คือ มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
เน่ืองจากคนไทยมีรายไดไมสูงมากนักจึงตองคํานึงถึงความสามารถในการใชเงิน หากซ้ือสินคาโดย
ไมคํานึงถึงเรื่องคุณภาพเหมาะสมกับราคาอาจจะทําใหซื้อของแพงและไมคงทน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความ 
สัมพันธกับพฤติ กรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  ดานย่ีหอที่ซื้อ จากผลการวิ จัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความเห็น
และใหความสําคัญดานราคา และยี่หอที่ซื้อในระดับมาก ทั้งน้ีผูบริโภคมองวายี่หอมีชื่อเสียงเปนที่
ยอมรับในขณะเดียวกันราคาก็ควรเหมาะสมดวย ซึ่งสอดคลองกับ Kotler (2003:16) ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาของผลิตภัณฑในสายตาหรือ
ความรูสึกของลูกคาเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไวซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอดานราคาในระดับมาก ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมซ้ือ
เคร่ืองเปาผมในชวงราคํา ต่ํากวา 500-1,000 บาท ทั้งน้ีผูบริโภคกลุมน้ีพอใจการมีหลายระดับราคา
ใหเลือกซ้ือ เพ่ือที่จะสามารถซื้อสินคาไดเหมาะกับกําลังซ้ือโดยเฉาะกลุมที่ซื้อในราคาไมสูง 
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สอดคลองกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช (2551: 50) การตั้งราคาที่เหมาะสม 
นอกเหนือจากการคํานึงถึงตนทุนในการผลิตและการดําเนินการของธุรกิจแลว ยังตองคํานึงถึง
สถานการณการแขงขัน และที่สําคัญที่สุดตองคํานึงถึง “ตนทุนที่ลูกคาตองใชการซื้อและใช
ผลิตภัณฑ (Cost to the Customer)” และระดับราคาที่ลูกคายอมรับซึ่งจะทําใหลูกคายินดีที่จะซื้อ 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดานจํานวนคร้ังที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูบริโภคมีแนวโนมการซ้ือเคร่ืองเปาผม 1 คร้ัง ในระยะเวลา 3 ป และมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ทั้งน้ีสินคาที่มีความคงทน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ จึงทําใหไมตองซื้อบอย สอดคลองกับงานวิจัย 
สมใจ เสนาชู (2549) ที่กลาววาปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองปรับอากาศ
ในระดับมากที่สุด คือ มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา เน่ืองจากคนไทยมีรายไดไมสูงมากนักจึงตอง
คํานึงถึงความสามารถในการใชเงิน หากซื้อสินคาโดยไมคํานึงถึงเรื่องคุณภาพเหมาะสมกับราคา
อาจจะทําใหซื้อของแพงและไมคงทน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ดานยี่หอที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมยี่หอเลอซาชา และฟลิปส/อ่ืนๆมีความคิดเห็นเรื่องชองทางจัดจําหนายในระดับมาก 
ทั้งน้ีเน่ืองจากเลอซาชา มีการชองทางจัดจําหนายที่ครอบคลุมมากกวาพานาโซนิค มีการจัดวาง
สินคาในดีพารทเมนท สโตร ไฮเปอรมารเก็ต รวมไปถึงรานจําหนายอุปกรณทําผม ซึ่งทําใหเขาถึง
ผูบริโภคได ในขณะเดียวกันพานาโซนิคควรมีการปรับปรุงดานชองทางจัดจําหนายใหครอบคลุม 
เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้นซ่ึงสอดคลองกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช 
(2551:50) วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือตองเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวาตองการซื้อผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใด
เพ่ือจะทําให "ลูกคาเกิด“ความสะดวกที่สุด (Convenience)” ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานสถานที่ซื้อ  จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคให
ความสําคัญเรื่องการที่เคร่ืองเปาผมมีที่มีวางจําหนายตามหางสรรพสินคาหลายแหง ซึ่งสะดวกตอ
การเลือกซื้อและสวนใหญซื้อมาจากดีพารทเมนทสโตร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย นิธินันท ชัชมนา
มาศ (2551) ที่กลาววาการพิจารณาสถานที่นั้น  ตองใหความสะดวกกับลูกคา และไดเปรียบกวา
คูแขงขัน ซึ่ง The body shop จะเนนการตั้งขายในหางสรรพสินคาเพราะจะทําใหลูกคาหาซ้ืองาย
และมีความสะดวกในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ชองทางจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูบริโภคท่ีซื้อเคร่ืองเปาผมที่มีราคาไมแพงจะมองวาชองทางจัดจําหนายยังไมคอยดี และหาซื้อไมได
ในกลุมดีพารทเมนทสโตร ทั้งน้ีเพราะผูจัดจําหนายแตละยี่หอมีกลยุทธวางสินคาที่มีราคาแพงในดี
พารทเมนทสโตร และวางสินคาที่มีราคาถูกในไฮเปอรมารเก็ต Kotler (2003:16) การเลือกชองทาง
จัดจําหนายน้ันตองพิจารณาจากประเภทของสินคาวาเหมาะสมกับชองทางรูปแบบใด การกระจาย
ตัวของกลุมเปาหมายเปนอยางไร ศักยภาพของธุรกิจในการจัดชองทางและการเลือกชองทางของคู
แขงขัน เปนตน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 9 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัม พันธ กับพฤติกรรมการซื้ อ เครื่ อง เป าผมของผู บ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 
  ดานย่ีหอที่ซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคที่
ซื้อเคร่ืองเปาผมยี่หอเลอซาชามีความคิดเห็นดานการสงเสริมการขายในระดับมาก เน่ืองจากเลอ
ซาชาเปนยี่หอที่ทํากิจกรรมบอยที่สุดเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนๆ ทั้งน้ีผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญ
เรื่องการลดราคาหรือการใหสวนลดที่นาสนใจ ทั้งน้ีแตละยี่หอก็จะมีการลดราคาในชวงเทศการสําคัญ 
เชน ปใหม เพ่ือกระตุนยอดขายในชวงนั้น สอดคลองกับงานวิจัย สิรินนภา จิณณากูลสิทธิ์ (2552) 
กลาววาการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรม การซื้อเคร่ืองสําอางไทย
ของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผูหญิงใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การ
แจกสินคาตัวอยางใหทดลอง การใหของแถม การไดรับคูปองสวนลด ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่จะจูงใจ
และกระตุนใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดอยางรวดเร็ว 
  ดานสถานที่ซื้อ  จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมี
แนวโนมซ้ือเคร่ืองเปาผมจากดีพารทเมนทสโตร แตมีความคิดเห็นเรื่องการสงเสริมการตลาดใน
ระดับปานกลาง ผูจัดจําหนายวางสินคาเคร่ืองเปาผมจะเนนวางในดีพารทเมนสโตรเปนหลัก ซึ่งมี
สินคาที่หลากหลาย มีหลายราคาใหเลือก ซึ่งเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค ทั้งน้ีควรจะทําการสงเสริม
การขาย สื่อการขาย กับชองทางนี้ใหมากขึ้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อไดอยางรวดเร็วสอดคลองกับ 
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช (2551: 50) วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่
ดี คือตองเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวา
ตองการซ้ือผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใดเพ่ือจะทําให "ลูกคาเกิด“ความสะดวกที่สุด (Convenience)” 
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  ดานคาใชจายในการซื้อ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูบริโภคซ้ือในชวงราคาต่ํากวา 500-1,000 บาท มากที่สุด และมีความคิดเห็นวามีการทําการสงเสริม
การตลาดกับสินคาเหลาน้ีในระดับปานกลาง ทั้งน้ีเพราะวาสินคาที่มีราคาไมแพง มีลักษณะการใช
งานงาย ไมซับซอน จึงไมนิยมทําการสงเสริมการตลาดกลับสินคากลุมน้ีมากนัก แตจะทําการตลาด
กับสินคาที่มีราคาสูง เพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีใหกลับตราผลิตภัณฑดวย ซึ่งสอดคลองกับ  Kotler. 
(2003: 16).  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาของ
ผลิตภัณฑในสายตาหรือความรูสึกของลูกคาเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคา ลูกคาก็จะ
ตัดสินใจซ้ือ ผูที่มีหนาที่ในการกําหนดราคาจะตองคํานึงถึงลูกคา ตองคํานึงถึงอุปสงคของตลาดและ
การยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมกับมูลคาที่กําหนด ซึ่งลูกคาจะตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑที่มีคุณคามากเพียงพอ 
  ดานจํานวนครั้งที่ซื้อในระยะเวลา 3 ป ซื้อ จากผลการวิจัยพบวามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองเปาผมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีแนวโนมซ้ือเคร่ืองเปาผม 
1 คร้ัง ในระยะ 3 ป ทั้งนี้เน่ืองจากผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดในระดับปาน
กลาง จึงควรทําการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น ในกรณีที่มีสินคาใหม หรือนวัตกรรมใหม เพ่ือ
กระตุนใหเกิดการซ้ือซํ้าโดยไมตองรอใหสินคาพังแลวคอยซ้ือ สอดคลองกับงานวิจัย สิรินนภา 
จิณณากูลสิทธิ์ (2552) เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันเน่ืองจากการโฆษณาเปนสื่อที่แพรกระจายไดอยางรวดเร็ว ผูหญิงสามารถรับรูผลิตภัณฑ
ใหมๆ และสามารถที่จะกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาไดบอยคร้ังขึ้นอีกทั้งถามีการโฆษณาที่เพ่ิมมาก
ขึ้น ผูหญิงสามารถจดจําผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางไทยได และเชื่อวาการโฆษณาที่สูง คุณคาของ
ผลิตภัณฑจะตองดี จึงทําใหผูหญิงนํามาใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางไทย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
  1.  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ
มาก ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความทนทนของเครื่องเปาผม เปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ การ
รับประกันและการใหบริการหลังการขายในระยะเวลาที่เหมาะสม เคร่ืองเปาผมสามารถปรับเปน
ระบบระบบลมเย็นได เคร่ืองเปาผมสามารถปรับระดับความแรงของลมไดหลายระดับ และมีกําลัง
วัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว ดังน้ันนักการตลาดควรรักษาคุณภาพของเครื่องเปาผมทั้งหมดที่กลาวมา
นี้ใหดียิ่งขึ้น และควรพัฒนารูปลักษณและความสวยงามเครื่องเปาผมใหทันสมัย รวมถึงออกแบบ
กลองบรรจุเคร่ืองเปาผมใหดูสวยงาม ดึงดูดผูบริโภคใหได 
  2.  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก 
และผูบริโภคใหความคิดเห็นดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดจึงควร
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พัฒนาคุณภาพสินคาใหเหมาะสมกับราคา และราคาจะตองไมมีความแตกตางกันจากยี่หออ่ืนๆ ใน
ทองตลาด 
  3.  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม
อยูในระดับในระดับมาก ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเคร่ืองเปาผมมีชองทางการจัดจําหนายใน
หางสรรพสินคาหลายแหงทั่วไปในระดับมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญซื้อเคร่ืองเปาผมมาจากดีพารท
เมนทสโตร เพราะมีสินคาใหเลือกหลายแบบ และหลายระดับราคา และสามาถวางสินคาที่มีราคาสูง
ไดเพราะคนที่ดีพารทเมนทสโตร มีอํานาจการซื้อสูงดังน้ันนักการตลาดจึงควรจัดการสงเสริมการ
ขายรวมกับรานคาในเทศกาลตางๆเพื่อกระตุนยอดขาย รวมถึงควบคุมสินคาคงคลังใหเพียงพอ
สําหรับการจําหนาย 
  4.  จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
อยูในระดับมาก พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน การลดราคาหรือการใหสวนลดที่นาสนใจ และ 
พนักงานขายสามารถแนะนําคุณสมบัติและการทํางานของสินคาใหลูกคาเขาใจไดเปนอยางดี 
นักการตลาดควรใหสวนลดที่นาสนใจในชวงเทศกาลท่ีเหมาะสม เชน ปใหม เพ่ือนกระตุนยอดขาย 
และตองมีการฝกอบรมพนักงานขายใหมีความรูเร่ืองสินคาเปนอยางดี เพ่ือสรางความไววางใจใหกับ
ผูบริโภค และควรมี มีการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตในเวปไซตที่เปนที่นิยม และมีการเผยแพรขอมูล
ของเคร่ืองเปาผมผานทางแคตตาล็อคอยางชัดเจนและนาสนใจเพื่อใหดึงดูดใหผูบริโภคเกิดการซ้ือ
ไดงายขึ้น 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรศึกษาผลิตอ่ืนๆที่เก่ียวกับอุปกรณจัดแตงทรงผม เชน เครื่องหนีบผมตรง เครื่อง
มวนผม เพ่ือที่จะนํามาพัฒนาผลิตภัณฑหรือกิจกรรมการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 2.  ควรศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องอ่ืนๆ เชน เจาะจงย่ีหอ ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑ และตราสินคา 
 3.  ควรเจาะจงผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึง เชน ผูหญิงวัยทํางาน ที่ใชเครื่องเปาผม หรือ 
อุปกรณ จัดแตงทรงผม เ พ่ือใหไดขอมูลที่นํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดตรงกับ
กลุมเปาหมายมากขึ้น 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อเครื่องเปาผมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึง่ในการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท ภาควิชา 
 บริหารธุรกิจสาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบงแบบสอบถาม 
 ออกเปน 3 ตอน จํานวน 4 หนาดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองเปาผม  

 
 คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัย ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูง สําหรับ
ความกรุณา และความพยายามของทานในการตอบแบบสอบถามนี ้
 

นางสาวชลาทพิย สูงยาง 
รหัส 54199130109 

นิสิตเอกการตลาด (นอกเวลาราชการ) รุนที่ 13 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  121 

ตอนที่  1 
ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง ปรดทําเครื่องหมาย  ใน  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 1.  เพศ  
    1. ชาย  
   2. หญิง 

 
 2. อายุ  
   1. ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป    
   2. 21-40  ป 

   3. ตั้งแต 41 ปขึ้นไป 
 

 3.  ระดับการศึกษา  
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี    
   2. ระดับปริญญาตรีหรอืเทียบเทา  

   3. สูงกวาระดับปริญญาตรี 
 

 4.  อาชีพ  
   1. นักเรียน / นักศึกษา      
   2. พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจางทั่วไป 

   3. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ   
   4. ธุรกิจสวนตวั 
   5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ……………………  
  

 5.  รายไดตอเดือน  
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท          
   2. 10,001 – 20,000  บาท 

   3. 20,001 – 30,000  บาท    
   4. ตั้งแต 30,001  บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวางที่ทานคิดวาเครื่องเปาผมที่ทานซ้ือมีลักษณะตอไปนี้ 
 มากนอยเพียงใด 
 

ระดับลักษณะสวนประสม
การตลาด 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ  

1. ตราสินคามีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ  
2. มีรูปลักษณของเคร่ืองเปาผมที่สวยงาม ทันสมัย  
3. ปรับระดับความแรงของลมไดหลายระดับ และมีกําลงั
วัตตที่สูงทําใหผมแหงเร็ว 

 

4. มีประจุลบไอออน ทัวรมาลีน หรือ นาโน ปองกันผมเสีย
และไมทําใหผมชี้ฟู 

 

5. สามารถปรับเปนระบบลมเย็นได  
6. เคร่ืองเปาผมสามารถพับเก็บได  
7. ขนาดและน้ําหนักของเคร่ืองเปาผม สามารถพกพาได
สะดวก 

 

8. รูปแบบและความสวยงามของกลองบรรจุเคร่ืองเปาผม  
9. ความทนทานของเครื่องเปาผม  
10. การรับประกันและการใหบริการหลังการขายใน
ระยะเวลาทีเ่หมาะสม 

 

ปจจัยดานราคา  
11. ราคาของเครื่องเปาผมเหมาะสมกับคณุภาพ  
12. ราคาของเครื่องเปาผมที่ทานซ้ือไมแตกตางจากเครื่อง

เปาผมทั่วไป 
 

13. เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีหลายระดับราคาใหเลือก  
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ระดับลักษณะสวนประสม
การตลาด 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

5 4 3 2 1 
14. เคร่ืองเปาผมที่ทานซ้ือมีราคาแตกตางกันตาม

คุณสมบัติของเครื่องเปาผม 
 

ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย  
15. มีตัวแทนจําหนายที่เปนของผูผลิตโดยตรงกระจายอยู

หลายแหง 
 

16. เคร่ืองเปาผมมีวางจําหนายในรานขายอุปกรณทําผม  
17. มีชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคาหลายแหง

ทั่วไป 
 

18. สามารถซื้อผานอินเตอรเน็ตไดโดยสะดวกและรวดเร็ว  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

19. มีการเผยเเพรขอมูลของเคร่ืองเปาผมผานทางเเคตตา
ล็อคอยางชัดเจนและนาสนใจ 

 

20. มีการโฆษณาผานนิตยสารเกี่ยวกบัผมที่หลากหลาย 
และนาสนใจ 

 

21. การตกแตงสื่อส่ิงพิมพ ณ จุดซ้ือที่ดึงดูดความสนใจ   
22. มีการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตในเวปไซตที่เปนทีน่ิยม  
23. การจัดแสดงสินคาที่หนารานที่จัดขึ้นมาเปนพิเศษมี

ความนาสนใจ 
 

24. การลดราคาหรือการใหสวนลดที่นาสนใจ  
25. การใหของเเถมที่นาสนใจ  
26. พนักงานขายสามารถเเนะนําคุณสมบัติและการทาํงาน

ของสินคาใหลกูคาเขาใจไดเปนอยางดี 
 

 
 

 
 
 



  124 

ตอนที่ 3 
พฤติกรรมในการซื้อเครื่องเปาผม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองวางที่ตรงกบัพฤติกรรมการซ้ือของทานมากที่สุด 

 
1.  ปจจุบันทานใชเครื่องเปาผมยี่หอใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
 � 1. พานาโซนิค � 2. ฟลิปส   
 � 3. เลอซาชา � 4. เรมิงตัน้  
 � 5. วีเอส แซสซูน � 6. เบบีล้ิส   
 � 7. อ่ืนๆ.......................................... 

 
2.  ทานซ้ือเครื่องเปาผมจากที่ไหน (ตอบเพียงขอเดียว) 
 � 1. ดีพารทเมนสโตร เชน เซ็นทรัล โรบนิสัน เดอะมอลล สยามพารากอน โตคิว   
 � 2. ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี   
 � 3. รานจําหนายอุปกรณทําผม  
 � 4. อ่ืนๆ............... 

 
3.  คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองเปาผมโดยประมาณกี่บาท/ชิ้น 
 � 1. ต่ํากวา 500 บาท � 2. 501- 1,000  บาท   
 � 3. 1,001 – 1,500 บาท � 4. 1,501 – 2,000 บาท  
 � 5. มากกวา 2,000 บาท 
 
4. ในรอบ 3 ปที่ผานมาทานมีการซ้ือเคร่ืองเปาผมจํานวนกี่คร้ัง 
 � 1.  1 คร้ัง � 2. 2 คร้ัง  
 � 3. มากกวา 2 คร้ังขึ้นไป 

 
 

ขอขอบพระคณุสําหรับคําแนะนําที่มีคาของทาน และความรวมมือ 
ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



  128 

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. อาจารย ดร.มนู ลีนะวงศ อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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