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   การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและเคยใชสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานไดแกคา
รอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติที่ใช
ทดสอบสมมติฐานไดแก การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที (T-test) การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Anova)  การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุม (Chi-
Square)  และการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation)   

 
 สรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

1. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ไดแกผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 
ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดต่ํากวา 
10,000 บาท 

 
2. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค

แตกตางกัน โดยพบวาผูบรโิภคที่มี อาชีพ และรายได มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกนัในดาน
ระยะเวลาที่ซ้ือ ปริมาณการซื้อ จํานวนเงินที่ซ้ือ และ บคุคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ แตพบวา
ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

 
3. การวิจัยดานสวนประสมทางการตลาดพบวา ผูบริโภคไดใหความสาํคัญในระดับสําคัญ

มากกับปจจัยกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอ พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคทั้ง 4 ดาน ซ่ึงไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการ
สงเสริมการตลาด 

 
4. ดานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

สินคาของผูบริโภค พบวามีความสัมพันธระดับต่ําระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ
พฤติกรรมดานปริมาณการซื้อ และจํานวนเงินที่ซ้ือ  
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 The purpose of this research was to study factors Influencing Consumer Buying 
Decision Behavior of Shokubutsu Monogatari Shower Cream in Bangkok Metropolitan Area. 
The sample in this research was a group of consumer who had bought Shokubutsu 
Monogatari Shower Cream in Bangkok Metropolitan Area. Questionnaires were utilized as 
the research tool to collect data.  The data derived was analyzed and presented in term of 
percentage, means and standard deviation.  The statistical difference was tested through t-
test,  One-way Analysis of Variance (ANOVA) while significant difference of each pair was 
tested using Least Significant Difference (LSD).  The relationships of sample groups were 
tested using Pearson Correlation coefficient and Chi – Square test. 
 
 The results of research are concluded as follows :  

1. The majority of sample group were female, aged between 21- 30, single, having 
bachelor’s degree graduates, currently employed in the private establishments with monthly 
income of 10,000 baht or lower. 

2. Consumer’s behaviors towards buying product: Consumers with different 
occupation and income had different behavior towards buying per time, quantity, expense 
and reference group and reason of buying. Gender, age, marital status and education  have 
no effect on behavior towards buying. 

3. The research reviewed that marketing factors of Product, Price, Place and 
Promotion have significant influence to consumers at highly important level. 

4. The research reviewed that marketing factors of 4P’s were associated with 
product recommendation behaviors at low level. 
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ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางยิ่งจาก ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ที่ไดกรุณาเปน
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารยดร.สุภาพรรณ      
สิริแพทยพิสุทธิ์ และ อาจารยสิฎฐากร  ชูทรัพย ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจน
การแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวย
ความเคารพอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอขอบคุณ XMBA รุนที่ 5  พ่ี ๆ และเพื่อน ๆ ทุกทาน ที่ใหการสนับสนุน คําแนะนํา 
ตลอดจนใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจใหแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา จนทําใหการทําสารนิพนธ       
ฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และพ่ีๆ ที่คอยหวงใย และเปนเสมือนกําลังใจ      
แรงสนับสนุนที่สําคัญจนทําใหสารนิพนธน้ีลุลวงดวยดี  
 ทายสุดนี้ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบ
แบบสอบถามจนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 จากสภาพภูมิอากาศและอุณหภูมิในประเทศไทย ที่จัดอยูในเขตรอนชื้น มีอุณหภูมิอยู
ประมาณ 35 – 40 องศา  กิจวัตรที่ตองปฏิบัติอยูเปนประจําทุกวัน ก็คือ การอาบน้ํา ซ่ึงเปน
สิ่งจําเปนสําหรับการดํารงชีวิตอยูของคนไทย โดยใน 1 วัน เราจะอาบน้ําอยางนอยวันละ 1 ครั้งเพ่ือ
ชําระลางสิ่งสกปรกที่เกาะติดตามรางกาย  และนํ้าเพียงอยางเดียวอาจจะไมเพียงพอตอการทําความ
สะอาด สบูจึงเปนผลิตภัณฑหน่ึงที่มนุษยเปนผูคิดคนขึ้นมา เพ่ือชวยในการทําความสะอาดรางกาย 
เชน  ฝุน คราบเหงื่อไคล และ สิ่งสกปรกหรือ เชื้อแบคทีเรียที่อาจกอใหเกิดโรคได  ซ่ึงมนุษยรูจักใช
สบูมานานกวาหลายพันปแลว  สําหรับคนไทยสบู เปนที่ รู จักกันอยางแพรหลายตั้งแตสมัย
สงครามโลกครั้งที่ 1 จนถึงทุกวันนี้ ไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑสบู จากสบูกอน ที่มีเกลือโซเดียมของ
กรดไขมันเปนสวนประกอบในการทําใหสบูแข็ง มาเปนสบูเหลว โดยใชเกลือโพแทสเซียมของกรด
ไขมันเปนสวนประกอบการผลิต ที่ยังคงความสามารถทําความสะอาดสิ่งสกปรกบนผิวหนัง และ 
ชําระลางไดดีกวาสบูกอน อีกทั้งยังไดมีการคิดคนในการเติมสารฆาเชื้อโรค และ สารที่สกัดจากพืช 
หรือนํ้ามันหอมระหายบางชนิด เพ่ือเพ่ิมคุณสมบัติในการดูแล บํารุงรักษาผิวพรรณอีกดวย 
 ในปจจุบันการใชสบูเหลว สําหรับคนไทยกําลังเปนที่นิยม เน่ืองจากใชงานงาย สะดวกตอ
การพกพา และ เก็บรักษา อีกทั้งผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับสุขภาพผิว การเลือกใชสบูจึง
เปนสุขอนามัยอยางหนึ่งตอผิวพรรณ สําหรับตลาดสบูเหลวมีแนวโนมเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ทําให
ผลิตภัณฑสบูเหลวเกิดขึ้นมากมายหลายยี่หอ ผูบริโภคจึงมีทางเลือกมากขึ้นในการซื้อสินคา และ
ตลาดสบูเหลวก็มีการแขงขันกันอยางรุนแรงจึงจําเปนอยางยิ่งที่ผูผลิตสบูเหลวจะตองทําการพัฒนา
ผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา และทําการคนควา  ศึกษาปจจัยตาง ๆ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ของผูบริโภค เพ่ือใหสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดสูงสุด และ เพ่ิมยอดขายใหกับ
สินคา รวมทั้งสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง  เพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาดไวใหนานที่สุด  
และขึ้นเปนผูนําทางการตลาดสบูเหลวตอไป 
 ฉะน้ันในสภาพการแขงขันสูงขึ้น สิ่งที่กลาวมาขางตนทําใหผูวิจัยสนใจถึง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือดูแนวทางการตลาดของสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ตลอดการกําหนด   
กลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดอยางเหมาะสม  อันจะ
นําไปสูความเปนผูนําทางดานการตลาดสบูเหลวในอนาคต 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ  สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวย  
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 การศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลของการศึกษาจะเปนประโยชนดังน้ี 

1. เพ่ือเปนแนวทางตอผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค  รวมถึงการวางแผนการตลาดเพื่อใหแขงขันกับคูแขงขันไดอยางมี
ประสิทธิภาพ   

2. เพ่ือใหทราบถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ        
โมโนกาตาริ 

3. ผลของการศึกษาวิจัย เพ่ือเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแก
ผูสนใจที่ตองการศึกษาคนควาวิจัยตอไป 
  
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
                ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและเคย
ใชสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อและ
เคยใชสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชการกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยการใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา 
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2545 :26)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองแบบสอบถามที่
ไมสมบูรณอีก 35 ชุด รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 ตัวอยาง  โดยกลุมตัวอยางดังกลาวมีที่มา
จากการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังน้ี 
 ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง โดยการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย.2544: 7) โดยสุมจับฉลาก
กลุมละ 1 เขต  

ข้ันที่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวน
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ที่เลือกไวในขั้นที่1 

ข้ันที่3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย
และสถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุม และกลุมเปาหมายที่จะทําการตอบแบบสอบถามนั้น 
จะคัดเลือกเฉพาะผูที่เปนผูเคยซื้อและเคยใชสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ  แบงไดดังน้ี 
  1.1 ลักษณะ ประชากรศาสตร ประกอบดวย 
   1.1.1   เพศ 
   1.1.1.1 ชาย 
   1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2   อายุ 
    1.1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 
    1.1.2.2 21 – 30 ป 
    1.1.2.3 31 – 40 ป 
    1.1.2.4 41 ปขึ้นไป 
   1.1.3  สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส  
    1.1.3.3 หยาราง / มาย 
   1.1.4  ระดับการศึกษา 
    1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี    
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   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
    1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.3 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   1.1.6 รายได 
    1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 -  25,000 บาท 
    1.1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
    1.1.6.4 35,001 บาทขึ้นไป   
 1.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ตัวแปรดังตอไปน้ี 
   1.2.1 ผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ราคา 
   1.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 การสงเสริมการตลาด  
 2. ตัวแปรตาม 
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
ขอใหนิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังน้ี 

1. สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  หมายถึง  สบูเหลวที่ผลิตและจัดจําหนายโดยบริษัท  
ไลออน(ประเทศไทย)จํากัด มีสวนผสมที่ผลิตมาจากพืชธรรมชาติ เน้ือครีมนุมลางออกงายไมลื่นติด
ตัว  

2. ผูบริโภค หมายถึง ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใชสบูเหลวโชกุบุสซึ           
โมโนกาตาริ 

3. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือกและการตัดสินใจซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในเขตกรุงเทพมหานคร   

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  เปนเครื่องมือตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  
โดยผูประกอบการใชเพ่ือสนองความพึงพอใจของลูกคา ในที่น้ีไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา            
ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด 

4.1 ผลิตภัณฑ  หมายถึง สี กลิ่น สวนผสมผลิตภัณฑ และ รูปทรงของบรรจุภัณฑ 
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4.2 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาที่ลูกคาพึงพอใจและรูสึกถึงความคุมคาของ
ราคา 

4.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก รานสะดวกซื้อ ศูนยการคา ดิสเคาสโตร 

4.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก การลดราคา การโฆษณา การทดลองใช ของแถม และการมีพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวความคิดในการวิจัย “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลว         
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดดังน้ี 
 
                     ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
• เพศ 
• อายุ 
• สถานภาพ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     
ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 
• ชองทางการจัดจําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ            

แตกตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ                

แตกตางกัน 
3. ผูบริโภคที่ มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู เหลวโชกุบุสซึ                  

โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ                 

โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  

แตกตางกัน 
6. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 

แตกตางกัน 
7. ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู

เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
8. ปจจัยทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          

โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
9. ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
10. ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  
โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร และงานวิจัยที่
เกี่ยวของในหัวขอตอไปน้ี 

1. ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับสบูเหลว 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
4. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
5. ความเปนมาของบริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํากัด 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ความรูเบื้องตนเก่ียวกับสบูเหลว 
 ผิวหนังของคนเรามีความสามารถในการทําความสะอาดตัวเองอยูแลวโดยธรรมชาติ โดย
การผลัดเซลลผิวหนัง ซ่ึงจะเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา นอกจากนี้ ไขมันจากตอมไขมันในผิวหนังยังมี
ฤทธิ์เปนสาร ใหความชุมชื้นและมีคุณสมบัติในการตอตานเชื้อแบคทีเรียอีกดวย  อยางไรก็ตามเราก็
ยังคงตองทําความสะอาดผิวหนัง โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือ 

1. ชําระลางฝุนและคราบสกปรกตาง ๆ 
2. ชําระลางเหงื่อไคล 
3. ชําระลางเชื้อแบคทีเรียที่อาจกอใหเกิดโรคได 
4. ลางเซลลผิวหนังที่ตายแลว 
5. ลางไขมันสวนเกินที่เกาะติดอยูที่ผิวหนัง 

 สบูเกือบจะเปนผลิตภัณฑที่เกาแกที่สุดในการใชทําความสะอาดผิวหนัง เน่ืองจากมีการใช
มาเปนเวลานานหลายพันป การใชสบูเปนประจําทุกวันจึงเปนสุขอนามัยประการหนึ่ง แตการ
เลือกใชที่เหมาะสมจะชวยลดอาการขางเคียงที่อาจเกิดขึ้นได เชน อาการระคายเคือง, ผิวแหง, 
ผิวหนังเกิดผื่น, ผิวหนังอักเสบจากการสัมผัส หรือแมแตการทําใหผิวหนังไวตอสารเคมีชนิดอ่ืน ๆ 
 ชนิดของสบู 

1. สบูกอน (Hard Soap / Soap Bar) มีลักษณะเปนกอน มีโซดาเปนสวนประกอบหลัก 
และโดยสวนมากจะมีเกลือโซเดียมของกรดไขมันซึ่งทําใหไดสบูแข็ง 

2. สบูชนิดออน (Soft Soap)  มีลักษณคลายน้ําผึ้งหรือเยลลี่ (Jelly) สีเหลืองใสทําดวย
นํ้ามันมะกอกและโซดา 
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3. สบูเหลว (Liquid Soap) มีลักษณะเปนของเหลว ซ่ึงเปนผลิตภัณฑสบูที่เปนเกลือ
โพแทสเซียมของกรดไขมันโดยเตรียมขึ้นมาในสภาพของเหลว 

4. สบูสังเคราะห (Syndet / Soapless Soap)  ไมใชสารชําระลางที่เปนสบู  แตเปนสาร
ชําระลางที่สังเคราะหขึ้นมา (Soap Free)  โดยอาจจะอยูในรูป สบูกอน สบูเหลว โฟม เจล เปนตน 
 
 สวนประกอบสบูเหลว  สวนประกอบของสารเคมีในสบูเหลว มีดังน้ี 
  สวนประกอบหลัก คือ สารชําระลาง (Detergents) ไดแก สบูของเกลือ Potassium 
หรือ เกลือ Triethanolamine ซ่ึงเปนสบูเหลว หรือใชสารลดแรงตึงผิว (Surfactants) ซ่ึงแบง
ออกเปนกลุม ไดดังน้ี 

1. สารชําระลางชนิดประจุลบ (Anionic Surfactants) ตัวอยางเชน 
(1) กลุมแฟตตี้แอลกอฮอลซัลเฟต (Fatty Alcohol Sulfate) เชน โซเดียม 

ลอริลซัลเฟต  (Sodium Lauryl Sulfate) 
(2) กลุมแฟตตี้แอลกอฮอลอีเทอรซัลเฟต (Fatty Alcohol Ether Sulfate) 

เชน แฟตตี้ลอริลอีเทอรซัลเฟต (Fatty Lauryl Ether Sulfate) 
(3) กลุมอัลคิลอีเทอรซัลโฟซัคซิเนท (Alkyl Ether Sulfosuccinate) เชน 

โซเดียมลอริลอีเทอรซัลโฟซัคซิเนท(Sodium Lauryl Ether 
Sulfosuccinate) 

2. สารชําระลางชนิดประจุบวก (Cationic Surfactants) ตัวอยางเชน 
(1) โพลีควอเตอรเนียม 7, 10, 22 (Polyquaternium 7, 10, 22) 
(2) ควอเตอรนารีเอสเตอรึ (Quaternary Esters) 

3. สารชําระลางชนิดไมมีประจุ (Nonionic Surfactants) 
4. สารชําระลางชนิดมีสองประจุ (Amphoteric Sufactants) ตัวอยางเชน โคคารไน

โดโพพิลบีเทน (Cocamidopropyl betaine) 
  สวนประกอบอื่นที่อาจผสมเพิ่มเติม ไดแก 

1. สารปรับสภาพผิว (Conditioning Agent)  ชวยทําใหผิวออนนุม สารปรับสภาพ
ผิวที่นิยมใชแตด้ังเดิม ไดแก พีอีจี – 7 กลีเซอรลีนโคโคเอท (PEG-7 Glyceryl 
Cocoate) 

2. สารทําใหขน (Thickening Agent) ไดแก 
(1) โคโคนัทไดเอธะนอลลาไมด (Coconut Diethanolamide) 
(2) ลอริคแอซิคไดเอธะนอลลาไมด (Lauric Acid Diethanolamide) 
(3) เกลือแกง (Sodium Chloride) ใชในความเขมขน 0.5-2 % 
(4) พีอีจี 6000ดิสทริลเรท (PEG 6000 Distearate) 
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(5) พีอีจี-55  โพรไพลีนไกลคอลโอลีธ (PEG-55 Propylene Glycol 
Oleate) 

3. สารทําใหเกิดประกายมุก (Pealescent Agent) ใชในกรณีที่ตองการผลิตสบู
เหลวที่มีประกายมุก เพ่ือใหเกิดความสวยงาม นาใชและทําใหผลิตภัณฑดูมี
ราคาสูง สารประกายมุกที่นิยมใช ไดแก Ethylene Glycol Distearate 

4. ตัวทําละลาย (Solvents) ใชเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการละลายของ
สวนประกอบที่ไมละลายน้ํา ซ่ึงไดแก นํ้าหอม โดยนิยมใช Tween 20 หรือ 
PEG-40 Hydrogenated Castor Oil 

5. สารกันเสีย (Preservative) สารกันเสียที่นิยมใชไดแก 
(1) พาราเบน (paraben) 
(2) ทูโบรโม – ทูไนโตรวัน (2-bromo-2- Nitro-1) 
(3) ไอโซไทอะโซลินอนดีริเวอรทีฟส (Isothiazolinone Derivertives) 
(4) วันทรีคลอโรออริล-ทรี-ไฟท(1-(3-Chloroallyl)3-5), เซเวนเทียซา

วันอะโซเนียอะดาแมนเทนคลอไรด (7-Tiaza-1-aZoniaadamantane 
Chloride) นิยมใชหลายชนิดรวมกันเพ่ือใหเกิดฤทธิ์เสริมกันยิ่งขึ้น 

6. สวนประกอบอื่น ๆ เชน สี  นํ้าหอม ฯลฯ 
  
 ปจจุบันสบูเหลวเปนที่นิยมมากในการใชอาบนํ้าเพราะใชงาย และสะดวกแกการพกพา ถกู
สุขอนามัย แตงกลิ่นหอมไดมากมาย เติมสารออกฤทธิ์ไดตามตองการและผลิตงายกวาสบูกอน 
องคประกอบและวิธีการผลิตคลายกับแชมพู ซ่ึงสารชําระลางนิยมใชชนิดประจุลบเพราะราคาถูก 
ฟองมาก สวนน้ําหอมที่ใชในปจจุบันมักเปนผลไม ดอกไมหรือกลิ่นที่ใหความรูสึกสดชื่น เย็นสบาย
ตอผิว ทําใหเกิดความรูสึกผอนคลาย เปนตน อาจมีการเติมสารสกัดจากพืชเพ่ือผลบางประการ เชน 
ฆาเชื้อโรค ลดการอักเสบ สมานผิวและคลายกลามเนื้อ เปนตน  สบูเหลวอาจเรียกชื่อไดมากมาย 
เชน สบูเหลวสําหรับชําระลาง (Liquid Detergent), สบูเหลว (Liquid soap), เจลอาบน้ํา (Shower 
gel), ครีมอาบน้ํา (Shower cream) หรือแชมพูสําหรับรางกาย (Body shampoo) ซ่ึงลวนแตจัดเปน
สบูเหลวสําหรับรางกายที่มีคุณสมบัติในการทําความสะอาดรางกาย ซ่ึงมีความขนมากกวาแชมพู 
เพราะใชกับรางกายบริเวณกวาง ทําใหผิวนุมตอการสัมผัสและชุมชื้นแตการเกิดฟองจะนอยกวา
ผลิตภัณฑที่เรียกวา โฟมบาท (Foam bath) หรือ บับเบิ้ลบาท (Bubble bath) ซ่ึงใชสําหรับการ
อาบนํ้าในอาง 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 ธงชัย สันติวงษ (2539)   พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําใดของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และ การใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤติกรรม
ดังกลาว  
 ชิฟแมน และ การนุค (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7)   พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขา  
 ดารา ทีประปาล. (2542 : 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง 
ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อัน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณเพ่ือสนองตอบความตองการ และความ
ปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ  
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2521 : 5)  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของ
การตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2539 : 107-108)   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค ในการคิด การซื้อ การใชสินคา การบริการของผูบริโภค รวมทั้งการประเมินผล
เกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงทําการศึกษาถึงวา ใครคือลูกคา ผูบริโภคซื้ออะไร ผูบริโภคทําไมถึงซ้ือ 
ซ้ือเม่ือไร ซ้ือที่ไหน ซ้ืออยางไร และผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดกลุมเปาหมาย (Who is in the target market?)  เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย เชน ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา และ 
พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค ซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ
ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และ ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผู
ตัดสินใจ ผูซ้ือ และผูบรโิภค 
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5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงโอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวันเปนตน 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคาหาขอมูล การประเมินผล การ
ตัดสินใจซื้อ และ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจผูบริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยจะเริ่มตนจาก
การเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสอนงของผู
ซ้ือ (Buyer’ Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
 เน่ืองจากมีการจัดสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังน้ัน แบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model ดังรูป 
 
Buyer’s Black Box 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (S-R Model) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 30. 
 
 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสอนง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
สิ่งกระตุนภายนอก 

Stimulus = S 

 
กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

 
การตอบสนองของผู

ซ้ือ 
Response = R 
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1.   สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการ
ตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และสิ่งกระตุนภายในดังมีรายละเอียด  
 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สําคัญมากที่
นักการตลาดจะตองจัดใหมีขึ้น  เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบดวย 
  1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
  1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา 
  1.1.4 สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ซ่ึงถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่ง บริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
  1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชนโทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
  1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิม หรือลด ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
  1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึง
ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังน้ี  
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
ดังนี้ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา)  (2) การคนหาขอมูล  (3) การประเมินผลทางเลือก  (4) 
การตัดสินใจซื้อ  (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง 
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ คือ จัดสิ่ง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา น่ันคือ เกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงขอมูลไดแก ครอบครัว 
เพ่ือน คนรูจัก  (2) แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาด ที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคา และ แหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ (1) คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง  รูปทรง  (2) การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
เชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือ ภาพลักษณ  ซ่ึงความเชื่อ
น้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของ
นักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตาง ๆ ให
เหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบ
มากที่สุด และ ปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก 
คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือ แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความ
ตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไม
ซ้ือซํ้าคอนขางสูง  

การ 
รับรูปญหา 

การ 
คนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายนอก
หลังการซื้อ 
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 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของบุคคลหลังจากที่มีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s 
Purchase decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 
(Brand Decision)  (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision)  (3) การ
ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ หรือ 
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop 
Shopping) 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 คอทเลอร (Kotler. 1994: 174-189) ไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (major factor influencing purchasing behavior) วา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ไดรับอิทธิพลอยางสูงจากปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทาง
จิตวิทยา 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ เพ่ือจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาด หรือ สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลอง
ดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาด ก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือ
และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสม
ทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายได
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ถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 ปจจัยของผูซ้ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 69. 
 

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรม เปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุม
ยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 

2.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 

3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมกลุมยอย 
- ชั้นของสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 
- อายุ 
- ขั้นตอนวงจรครอบครัว 
- อาชีพ 
- ภาวะเศรษฐกจิ 
- รูปแบบการดาํรงชีวิต 
- บุคลิกภาพและความ
คิดเห็นสวนบคุคล 

ปจจัยทางสังคม 
- กลุมอิทธิพล 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและทัศนคต ิ

ผูซ้ือ 
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4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
กระบวนการจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อการใช
สินคาประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง 
 สรุปทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เปนการกระทําของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการจัดหาและใชผลิตภัณฑ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจกอนที่มีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทํา พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ มีสิ่งกระตุนหรือแรงจูงใจ ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แยกได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายนอก ไดแก วัฒนธรรม  ชั้นทาง
สังคม  กลุมอางอิง และครอบครัว สวนปจจัยภายใน ไดแก แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ทัศนคติ
และบุคลิกภาพ  สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

3.  แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538 : 41)  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน และอาชีพ ลักษณะ
ดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมาย  
 พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2539 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสาร ที่วิเคราะหตาม
ลักษณะ ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

3.1 เพศ (Sex)  มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิง
ที่ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุดสวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมตรงกัน 

3.2 อายุ (Age)  การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส กับ ไรฟ (Janis and Rife)  
ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคน 
ที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ
ตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

3.3 การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

3.4 ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได  เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา  ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางใน
การคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายไดตอเดือน  ลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันนั้น 
มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่แตกตางกันดวย 
 
4.  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542:11-12) กลยุทธทางการตลาดเปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด 
(สวนผสมทางการตลาด) เพ่ือตอบสนองความพอใจของลูกคา และไดใหความหมายสวนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย
ได ขายในราคาที่ยอมรับได รวมถึง การจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
เพ่ือใหเกิดความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใจในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตองเรียกวาสวนผสมการตลาด 
 สวนประสมการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ 
ตอไปน้ี 
  1. ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได  
เชน  บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและชื่อเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา  บริการ  สถานที่  บุคคล  หรือความคิด  
(Etzel,  Walker  and  Stanton.  2001 : G - 9)  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย ตอไปนี้ 
   1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)   
  1.2. องคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product Component) เชน ประโยคพื้นฐาน
ของ รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
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  1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหม และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)   
      2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงิน หรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G - 7) หรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัว
เงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ันถาคุณคาสูง
กวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  
               2.1. คุณคาที่รับรู (Perceiced Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาไดรับ
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑอ่ืน 
   2.2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  
  2.3. การแขงขัน   
  3. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนเครื่องมือการสื่อสาร เพ่ือสรางความ
พึงพอใจตอตราสินคา การบริการ ความคิด หรือตอบุคคล (Semenik.2002 : 563) โดยใชเพ่ือจูงใจ  
(Persuade)  ใหเกิดความตองการ  เพ่ือเตือนความทรงจํา  (Remind)  ในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะ
มีอิทธิพลตอความรูสึก  ความเชื่อ  และพฤติกรรมการซื้อ(Etzel. Walker and Stanton. 2001 : G - 
10)  หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสาร
โดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ  องคการอาจ
เลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing  Communication (IMC))  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
ทางดานลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยเขาถึงจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ คือ การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch and 
Belch. 2001: GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  
(Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics)  กลยุทธสื่อ  (Media Strategy) 
  3.1 การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกริยาตอ
ความคิด (Belch and Belch. 2001: GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการ
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ขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong and Kotler. 2003: G5) งานในขอน้ีจะ
เกี่ยวของกับ  
   3.1.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling Strategy)   
   3.1.2 การบริหารหนวยงานขาย  (Sales force Management) 
  3.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch and Belch.  2001: GL11) 
เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักขาย 
(Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-11) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใช หรือการ
ซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ
คือ   
  3.2.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)   
  3.2.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion)  
  3.2.3 การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
  3.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relations (PR) มี
ความหมายดังน้ี   
     3.3.1  การใหขาว  (Publicity)  เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการ
หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ  (Arens. 2002: IT 17)  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ  
  3.3.2  การประชาสัมพันธ  (Public Relations (PR) หมายถึง ความพยายามใน
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-10) มีจุดมุงหมายเพื่อ
สงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  3.4 การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertisting) มีความหมายตางกันดังน้ี   
   3.4.1  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response  
Advertising)  เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอานผูรับฟง หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับ
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โดยตรงไปยังผูสงขาวซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน  เชน  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศน  หรือ  
ปายโฆษณา (Arens. 2002 : IT6)   
   3.4.2  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผาน
ระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดย
มุงหวังกําไรเครื่องมือที่สําคัญประกอบดวย   
 
   การขายตรงทางโทรศัพท (T.V Direct)   
   การขายโดยใชจดหมายตรง   
   การขายโดยใชแคตตาล็อก  
   การตอบคําถามเพื่อชิงรางวัลทางโทรศัพท (Telephone Direct)   
 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด
ออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย    
การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน 
ดังน้ี 
  4.4.1 ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of Distribution หรือ Distribution  
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางธุรกิจ  (Etzet, Walker and Stanton. 2001 : G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ
(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค 
ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel)  จากผูผลิต (Producer)  ไปยังผูบริโภค (Consumer)  
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม(Industrial User) และใชชองทางทางออม (Indirect Channel)  จากผูผลิต
(Producer)  ผานคนกลาง (Middleman)  ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 
          4.4.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution หรือ Market logistics)               
คือ งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคา
สําเร็จรูป หรือ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภค การกระจายตัวสินคาที่สําคัญไดแก การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage)  การคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 



 

 

   21 
 

 

 
ภาพประกอบ 5  แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ที่มา  :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2543). หลักการตลาด : 17 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 

• สินคาใหเลือก (Product Variety) 
• คุณภาพสินคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ (Design) 
• ตราสินคา (Brand Name) 
• บรรจุภัณฑหีบหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Services) 
• การรับประกัน (Warranties) 
• การรับคืนสินคา  
     (Returns) 

• ราคาสินคาในรายการ          
(List Price) 

• สวนลด (Discount) 
• สวนยอมให (Allowances) 
• ระยะเวลาการชําระเงิน    

(Payment Period) 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ       

(Credit Term) 

ชองทางการจัดจําหนาย (Channels) 
• การครอบคลมุตลาด (Coverage) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลทีต่ั้ง (Locations) 
การสนับสนุนการกระจายสินคาสู
ตลาด (Market Logistics) 
• สินคาคงเหลือ (Inventory) 
• การขนสง (Transport) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 

• การโฆษณา (Advertising) 
• การสงเสริมการขาย            

(Sales promotion) 
• การใชพนักงานขาย         

(Sales Force) 
• การประชาสัมพันธ             

(Public Relation) 
• การตลาดทางตรง                   

(Direct Marketing) 

ตลาดเปาหมาย (Target 
Market) ความตองการ
และพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปนเปาหมาย 
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5. ความเปนมาของบริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํากัด 
 บริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํากัด เดิมมีชื่อวา บริษัท เดอะไลออน แฟทแอนดออย 
(ประเทศไทย) จํากัด  กอตั้งขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2510 โดยเปนการรวมทุนระหวาง บริษัท สหพัฒนพิบูล 
จํากัด และ บริษัท เดอะไลออน แฟทแอนดออย จํากัด  ดวยทุนจดทะเบียน 4 ลานบาท  ดวย
วัตถุประสงคเพ่ือดําเนินกิจการผลิตผงซักฟอกและแชมพูในประเทศไทย ทดแทนการนําเขาจาก
ประเทศญี่ปุน ตามเจตนารมณ ของคุณเทียม โชควัฒนา ประธานบริษัทในสมัยน้ัน  ผงซักฟอก ท็
อป เปนผลิตภัณฑอันดับแรกของบริษัทฯ เร่ิมดําเนินการผลิตครั้งแรกเม่ือวันที่ 5 มีนาคม 2512  
ดวยเปดสายการผลิตแชมพูผงไลออน และ ผงซักฟอกทอป  ซ่ึงตางประสบความสําเร็จทั้งในดาน
การตลาด และยอดขายในเวลาอันรวดเร็ว  ดวยการใหความสําคัญกับงานวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ โดย
นําเอาวิทยาการ และสรรหาเทคโนโลยีใหม ๆ เขามาประยุกตใช ทําใหบริษัทฯ เปนผูนําเสนอ
นวัตกรรมทางดานสินคาอุปโภคสูตลาดอยางครบวงจรเปนรายแรกอยูเสมอ อาทิ นํ้ายาลางจานไล
ปอนเอฟ  นํ้ายาขจัดคราบไคลไฟท ผงซักฟอกเปาเอ็มวอชที่ใชสําหรับเครื่องซักผา โดยเฉพาะ 
 กิจการไดพัฒนาเจริญรุงเรืองไปอยางตอเน่ือง จึงขยายสวนการผลิตเขาสูโรงงานแหงที่ 2 
ณ สวนอุตสาหกรรมเครือสหพัฒนพิบูล  อําเภอศรีราชา  จังหวัดชลบุรี  เพ่ือเพ่ิมปริมาณการผลิตให
เพียงพอกับความตองการของตลาดที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ บริษัทฯ ไดพัฒนาผลิตภัณฑแบรนดทองถิ่น 
อาทิ ผงซักฟอก “เปาบุนจ้ิน” หรือ “เปา”  ในปจจุบัน ใหสามารถแขงขันกับสินคาตางประเทศและ
ครองความเปนผูนําในที่สุด  และดวยศักยภาพสูงสุดในดานการผลิตและการตลาดของบริษัทฯ ยัง
เปนฐานการผลิตสินคา Regional brand  ซ่ึงไดรับความสําเร็จสูงสุดในประเทศไทย เชน โคโดโม  
เอสเซนซ  โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  ซิสเท็มมา  ไฮคลาส  สินคาตาง ๆ เหลานี้  บริษัทฯ ไดสงออกไป
จําหนายยังประเทศตาง ๆ อาทิ สหรัฐอเมริกา  สิงคโปร  มาเลเซีย  ฮองกง  ไตหวัน  และประเทศ
ในแถบตะวันออกกลาง และ ญ่ีปุน 
 สําหรับผลิตภัณฑ ครีมอาบน้ํา โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ บริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํากัด 
เปนผูทําการผลิตผลิตภัณฑ  และ บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) เปนผูทําการจัดจําหนาย  
“โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ”  มาจากภาษาญี่ปุน ซ่ึงหมายถึง ตํานานแหงพืชพรรณธรรมชาติ เปนผล
แหงความสําเร็จดาน การพัฒนาสูตรและเทคโนโลยีการผลิตของบริษัท ไลออน ประเทศญี่ปุน  ที่ให
กําเนิดสูตร “99% ของสารทําความสะอาดมาจากพืชพรรณธรรมชาติ”  อันทรงคุณคาในการถนอม
รักษา และทําความสะอาดผิวพรรณ  ฟองครีมละเอียดออน  ลางออกงาย  ออนโยนตอทุกสภาพผิว  
ดวยคุณสมบัติที่พิเศษนี้ทําให “โชกุบุสซึ” เปนผลิตภัณฑที่กําลังเปนที่นิยมอยางรวดเร็ว 
 
 
 
 
 



 

 

   23 
 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พรพิพล  ศรีพันธานุสรณ (2546)  ทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิวในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ทํา
ใหทราบวา ผูบริโภคตองการซื้อสบูเหลวใชเพ่ือ ขจัดและปกปองผิวจากแบคทีเรีย  ซ่ึงผูบริโภคจะ
คํานึงถึงคุณภาพ  ยี่หอ  ความรูสึกสะอาดปราศจากเชื้อโรค  สวนในเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องราคา และชองทางการจัดจําหนายมาเปนอันดับแรก 
รองลงมาคือเรื่องผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด  และยังพบวาผูบริโภคเพศหญิงมีทัศนคติใน
เชิงบวก และมีความพึงพอใจตอสบูเหลวเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย 
 วรรณา สมบัติจิราภรณ (2545) ทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอสบูเหลวคิดดีโอ ของบริษัท อังกฤษตรางู (แอล.พี) จํากัด  จากการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการขาย 
อยูในเกณฑที่เหมาะสม ซ่ึงลูกคาสวนใหญพึงพอใจในเรื่องกลิ่น บรรจุภัณฑ 
 ปริญญา  สิทธิดํารง (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมการตลาด กับ พฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง เพ่ือบํารุงรักษา
ผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สตรีในวัยทํางานใหความสําคัญกับเครื่องสําอางในการ
บํารุงรักษาผิวหนา ในดานผลิตภัณฑมากที่สุด ซ่ึงผูบริโภคจะคํานึงถึงในเรื่องคุณสมบัติและคุณภาพ
ของเครื่องสําอางมาใชในพิจารณาการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง 
 สมคิด  ยกพล (2545)  ทําการวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมดวยตนเอง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาสําคัญที่สุด 
 นิธิวดี  จิรพงศานานุรักษ (2545) ทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจ
ซ้ือยาสีฟน เพ่ือสุขภาพเหงือกและฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการวิจัยพบวา เพศไมมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ  สวนอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพและรายได มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  สําหรับ
ปจจัยอ่ืน ๆ  ไดแกสถานที่  สื่อ  และการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเชนกัน  โดย
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับความใสใจในสุขภาพเหงือกและฟนของผูบริโภค รสชาติ และ
ทันตแพทยแนะนํา  สําหรับเหตุผลที่ผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อเพราะราคาแพงเกินไป และไมมีคนใน
ครอบครัวใช  สวนความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาจําหนาย ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา  ราคาจําหนายของ
ยาสีฟนเพ่ือสุขภาพเหงือกและฟนมีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  โมโนกาตา
ริ ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อและเคยใชสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
  
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและเคยใช
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ เน่ืองจากไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน  ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการ
หาขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา.2545 :26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดดังน้ี 

     n         =     2
2

e4
z  

                   = 2
2

)05(.4
)96.1(   

     =  385  คน 
    n  =    จํานวนกลุมตัวอยาง 
                 z  =    คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงขึ้นอยู 
            กับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95% 
    e  =    ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ ยอมรับได 
            ที่ 5% 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน และเพ่ือปองกันความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามอยางไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงทําการสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีก 35 ชุด รวม
แบบสอบถามทั้งสิ้น 420 คน 

 ในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
  
 ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง จากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย.2544 : 7)  ประกอบดวย 

1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท  
เขตราชเทวี  เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน  เขต
บึงกุม  เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  เขตวังทองหลาง 

3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต  ไดแก เขตสะพานสูง  เขตมีนบุรี  เขตคลองสาม
วา  เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคันนายาว 

4.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต  ไดแก เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา  
เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสารทร  เขตบางคอแหลม  เขตยานนาวา 

5.  กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทียน  เขตบางบอน  เขต
จอมทอง  เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  เขตบางแค 

6.  กลุมกรุงธนบุรี จํานวน 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขตบางกอก
นอย  เขตทวีวัฒนา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม 

 
ข้ันที่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

กลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตพ้ืนที่ ของเขตที่สุมจับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6 เขต 
รวมทั้งสิ้น 420 ตัวอยาง ดังน้ี 
กลุมการปกครอง     เขต           หางสรรพสินคา           จํานวนกลุมตัวอยาง 
กลุมรัตนโกสินทร เขตปทุมวัน    เทสโกโลตัส สาขาพระราม1    70 ชุด 
กลุมบูรพา  เขตลาดพราว    เซ็นทรัล สาขาลาดพราว   70 ชุด 
กลุมศรีนครินทร     เขตประเวศ      หางซีคอนแสควร     70 ชุด 
กลุมเจาพระยา  เขตดินแดง      หางคารฟูร รัชดาภิเษก    70 ชุด 
กลุมกรุงธนใต  เขตบางแค      เดอะมอลล บางแค     70 ชุด 
กลุมกรุงธนเหนือ   เขตหนองแขม    หางคารฟูร สาขาหนองแขม   70 ชุด 
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ข้ันที่3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมาย

และสถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุม และกลุมเปาหมายที่จะทําการตอบแบบสอบถามนั้น 
จะคัดเลือกเฉพาะผูที่เปนผูเคยซื้อและเคยใชสบูเหลวโชกุบุสซึ 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิ จัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ โดยแบงออกเปน 4 สวนดังน้ี 
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว
และเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question) มีจํานวน 6 ขอ แตละขอมีระดับการวัดขอมูล
ดังน้ี 
 
  เพศ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  รายได  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
จํานวน 8 ขอ เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 3 ขอ และ
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple 
choices) โดยเลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ โดยแตละขอใชระดับการวัดขอมูล
ดังน้ี 

1. ความถี่ในการซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. ปริมาณการซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
3. จํานวนเงินที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
4. สาเหตุที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลการซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. สี / สูตรที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
7. สถานที่ซ้ือ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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8. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 16 ขอ แบงเปน 
4 ดานไดแก ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดยใช
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงความสําคัญเปน 5 ระดับ ซ่ึง
กําหนดระดับคะแนนไดดังน้ี  

 

 สําคัญมากที่สุด  5 คะแนน 
 สําคัญมาก  4 คะแนน 
 สําคัญปานกลาง  3 คะแนน 
 สําคัญนอย  2 คะแนน 
 สําคัญนอยที่สุด  1 คะแนน 
 

 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับน้ัน ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น

ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
  
  Interval (I) =     Range (R)  
     Class (C) 
        I = 5 – 1 

        5 
     = 0.80 
 

เกณฑการประเมินผล ใชเกณฑการประเมินผลดังตอไปน้ี  
  คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง     ระดับความสําคัญมากที่สุด  
  คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง     ระดับความสําคัญมาก 
  คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง     ระดับความสําคัญปานกลาง 
  คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง     ระดับความสําคัญนอย 
  คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง     ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
    
  
 
 



 

 

28
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือดังน้ี 
 1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลที่ไดจากเอกสาร ตําราเรียน และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ
เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เน้ือหา จากนั้นนําเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอน
นําไปทดลองใช (Try Out) 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับผูบริโภคจํานวน 50ราย 
เพ่ือนําผลไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา โดยใชของ 
Cronbach’s (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 449) โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา เพ่ือใหไดคา
ความเชื่อม่ันรวมทั้งฉบับไดคาอัลฟา เทากับ 0.821 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว  โดย
ผูวิจัยจะใชนักศึกษาไปทําการเก็บรวบรวมขอมูล เขตละ 1 คน รวมจํานวนผูเก็บรวบรวมขอมูล
ทั้งหมด 6 คน  โดยกอนที่ผูเก็บรวบรวมขอมูลจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ผูเก็บ
รวบรวมขอมูลจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการตอบ
แบบสอบถามกอน เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม 
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การจัดกระทําขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความถูกตองและความสมบูรณของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง
คอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) เพ่ือ
ทําการวิเคราะหขอมูล 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังตอไปน้ี 
 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) 
      1.1  นําแบบสอบถามสวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในดานเพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได หาคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ (Frequency) 
      1.2  นําแบบสอบถามสวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุส
ซึ โมโนกาตาริ ในเรื่องความถี่ในการซื้อ จํานวนที่ซ้ือ และ คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง นํามา
วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สวนเรื่อง
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ นํามาหาคารอยละ (Percentage) และแจกแจง
ความถี่ (Frequency) 
      1.3.  นําแบบสอบถามสวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการให
ระดับความสําคัญ นํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 
  2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  ใชสถิติ t-test   ในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง   
2 กลุม  เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโน
กาตาริ แตกตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 1,2,3 
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 2.2  ใชสถิติ One Way Anova  ในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2-6  อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ แตกตางกัน  โดยทดสอบกับแบบสอบสวนที่ 2 ขอ 1,2,3 

 2.3 ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1-6 โดยทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 4,5,6,7,8 

 2.4  ใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation  ในการหาความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 
7–10 ปจจัยสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
โดยทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 1,2,3  กับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 1-4 

  
สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1.1 ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) 

      P = x100n
f   

 
  เม่ือ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  
 1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean หรือ X) 
 

      X =           ∑X 
            n 
  
    เม่ือ  X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
           ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) 
   (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 66) 
 
 
 
     S.D.     แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
         (∑x)2 แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑x2  แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n  แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
  2.1 หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตร สัมประสิทธิ์แอลฟา             
(α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 449) 
 

k covariance  /  variance Cronbach's alpha    = 
1 + (k-1) covariance / variance 

 
   เม่ือ  k  แทน  จํานวนคําถาม 
    covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    variance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 3.1  สถิติ t-test ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง    
2 กลุม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 178) โดยมีสูตรดังน้ี 

 
      

   
 
  เม่ือ   t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

                1X 2X  แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                 
2
1S ,
2
2S  แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2  

   ตามลําดับ 
                 n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ    
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2 

   ในกรณีที่  
2
1S  = 

2
2S  

    df     แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2)  ในกรณีที่  
2
1S  ≠  

2
2S       

ในกรณีที่  σ1
2  =  σ2

2 

                df แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2)  ในกรณีที่  σ1
2  ≠  σ1

2 

              โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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  3.2  One-Way Analysis of Variance การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ใชสูตรดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 135) สมมติฐาน ขอ 2 - 6 
 

       
w

h

MS
MS

F =  

 
โดยที่      11 −= pdf  

     pndf −=2  
 
 เม่ือ  F  แทนการแจกแจงของ F 
   hMS  ความแปรปรวนระหวางกลุม 
   wMS  ความแปรปรวนภายในกลุม 
   1df  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   2df  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
   p  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
   n  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคูที่ระดับนัยสําคัญ.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธีLeast Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2544:333) 

 

   LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

jnin
ΜΣΕ 11  

 

 โดยที่   ji nn ≠  
            knr −=   
  
 เม่ือ  LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 
          MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
            k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
            n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α        แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

3.3  Chi-Square Test  ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมเพ่ือหาความแตกตาง
ของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi–Square) จากคาความถี่ โดยใชสูตรดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 203)    

 

  
  โดยที่ 2χ  = คาไคสแควร ( Chi – Square ) 

O i j =  คาความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง  ( Observation  ) 
E i j = คาความถี่ที่คาดหวัง  ( Expect  ) 
i = แถวที่   
j = คอลัมนที่ 
r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 
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 3.4  สถิติ Pearson Product Moment Correlation ใชหาคาความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมี
ระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541:72)  
 
  rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

   [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
    

เม่ือ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑x แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n แทน    จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
  คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
  คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ
มีความสัมพันธกันมาก 
  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล จริยวิทยานนท. 2542: 508)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยแบงการ
วิเคราะหขอมูลออกเปน 5 ขั้นตอน  และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัย
จึงกําหนดสัญลักษณและอักษรในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 n   แทน ขนาดกลุมตัวอยาง  
 Min   แทน คาต่ําสุดของกลุมตัวอยาง 
 Max   แทน คาสูงสุดของกลุมตัวอยาง 
   X         แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 S.D.        แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t          แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  SS        แทน ผลรวมกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS        แทน คาเฉลี่ยของผลรวมกําลังสอง (Mean of Squares) 
 F-Prob.,p  แทน คานัยสําคัญทางสถิติในตาราง F-Test 
 F        แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df         แทน ชั้นความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 2χ         แทน คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 
 *        แทน มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **        แทน มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 H0           แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1        แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการศึกษา
คนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียง
ตามลําดับหัวขอเปน 5 ขั้นตอนดังน้ี 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกา
ตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานดานประชากรศาสตรตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5  การทดสอบสมมติฐานดานความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน 
   
ตาราง 1  แสดงคาจํานวนความถี่ และคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน(คน) รอยละ 

1.เพศ    
  ชาย 143 34.0 
 หญิง 277 66.0 
 รวม 420 100.0 
2. อายุ    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 47 11.2 
 21 - 30 ป 192 45.7 
 31 - 40 ป 97 23.1 
 41 ปขึ้นไป 84 20.0 
 รวม 420 100.0 
3. สถานภาพ   
 โสด 231 55.0 
 สมรส 142 33.8 
 หยาราง 47 11.2 
 รวม 420 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

 ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน(คน) รอยละ 

4. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 130 31.0 
 ปริญญาตรี 231 55.0 
 สุงกวาปริญญาตร ี 59 14.0 
 รวม 420 100.0 
5. อาชีพ   
  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 63 15.0 
 พนักงานบริษทัเอกชน 190 45.2 
 รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 108 25.7 
 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 50 11.9 
 อ่ืนๆ* 9 2.1 
  รวม 420 100.0 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท  157 37.4 
 10,001 – 25,000  บาท 148 35.2 
 25,001 – 35,000  บาท  60 14.3 
 35,001 บาทขึ้นไป 55 13.1 
 รวม 420 100.0 

 
* ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 420 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 277 คน    
มีอายุระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 192 คน มีสถานภาพโสด 231 คน การศึกษาของผูบริโภคสวน
ใหญอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 231 คน มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท 190 คน และมีรายไดตอ
เดือนต่ํากวา 10,000.- บาท                      
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซ ึ  
โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
 
ตาราง 2  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมผูบริโภคที่มี 
     ตอการตดัสินใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซ ึโมโนกาตาริ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สบูเหลว       
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

Min Max X  S.D. 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 10 180 30.57 15.962 

2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ซอง) 1 15 1.42 1.075 

3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 38 1,200 97.55 91.274 

 
 จากตาราง  2  แสดงผลพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสบู เหลวโชกุบุสซึ ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ระยะเวลาในการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึตอครั้ง  มีคาต่ําสุด 10 วันตอครั้ง และ
คาสูงสุด 180 วันตอครั้ง จํานวนวันโดยเฉลี่ยเทากับ 30.57 วันตอครั้ง 

 ปริมาณการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  คาต่ําสุดอยูที่
จํานวน 1 ขวด/ซอง ตอครั้ง  คาสูงสุดอยูที่จํานวน 15 ขวด/ซอง ตอครั้ง  จํานวนการซื้อตอครั้งโดย
เฉลี่ยแลวเทากับ 1.42 ขวด/ซอง ตอครั้ง 

 สําหรับจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง คาต่ําสุดอยูที่ 38 บาทตอครั้ง  คาสูงสุดอยูที่ 1,200 บาท
ตอครั้ง โดยเฉลี่ยผูบริโภคจายเงินซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ตอครั้งเทากับ 97.55 บาท 
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ตาราง 3  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสบูเหลว   
 โชกุบุสซึ โมโนกาตาร ิ
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ      จํานวน (คน) รอยละ 

4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว โชกุบุสซ ึ   
  สินคามีคุณภาพดี  168 40.0 
 หาซื้องาย 79 18.8 
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 58 13.8 
 เพ่ือนแนะนํา 47 11.2 
 ราคาถูก 42 10.0 
 บรรจุภัณฑสวย  26 6.2 
  รวม 420 100.0 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ    
 เพ่ือน 171 40.7 
 ญาติพ่ีนอง 109 26.0 
 คูสมรส 92 21.9 
 ตนเอง 48 11.4 
 รวม 420 100.0 
6. สีที่เลือกซื้อ   
 สีชมพู 141 33.6 
 สีเขียว 74 17.6 
 สีนํ้าเงิน 67 16.0 
 สีฟา 61 14.5 
 สีสม 56 13.3 
 สีเขียวเขม 21 5.0 
 รวม 420 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     จํานวน รอยละ 

7. สถานที่เลือกซื้อ   
 ดิสเคานสโตร 222 52.9 
  ซุปเปอรมารเก็ต  151 36.0 
 รานสะดวกซือ้ 39 9.3 
 รานคาปลีก 8 1.9 
  รวม 420 100.0 
8. รายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ   
 การลดราคา 232 55.2 
 มีของแถม 174 41.4 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 9 2.1 
 สะสมสติกเกอร 5 1.2 
 รวม 420 100.0 

   
 จากตาราง 3  แสดงขอมูลพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  จําแนกตามจํานวนผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 420 คนดังน้ี 

 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ เพราะสินคามีคุณภาพดี  บุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อคือเพ่ือน  สีที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อมากที่สดุ คือ สีชมพู  สถานที่ผูบริโภคซื้อ
บอยที่สุด คือ  ดิสเคานสโตร  สวนรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อ คือ การลด
ราคา 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู เหลวโชกุบุสซึ  โมโนกาตาริ  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่    
 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ X  S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
ดานผลิตภัณฑ 4.00 .506 สําคัญมาก 
ดานราคา 4.15 .692 สําคัญมาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.93 .640 สําคัญมาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.72 .682 สําคัญมาก 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.95 .484 สําคัญมาก 

 
 จากตาราง 4 แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีตอปจจัยสวน
ประสมการตลาดโดยรวมและรายดานในระดับสําคัญมาก ดวยคาเฉลี่ย 3.95 โดยพบวาผูบริโภคให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการดานราคา เปนลําดับแรก รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ                    
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
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ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่  
 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซ ึโมโนกาตาริ ดานผลติภัณฑ 
 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ X  S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
ดานผลิตภัณฑ    
1.1 มีการบอกสวนผสมและคุณสมบัตขิองสินคาชัดเจน      
เพ่ือเลือกใหตรงกับสภาพผิว 

4.11 .769 สําคัญมาก 

1.2 การออกแบบบรรจุภัณฑ เชน มีสีสวยงาม รูปทรง
ทันสมัย, สะดวกตอการใชงาน 

3.70 .720 สําคัญมาก 

1.3 เน้ือครีมสามารถทําความสะอาดลางออกไดงายไมลื่น
ติดผิว 

4.30 .728 สําคัญมากที่สดุ 

1.4 มีกลิ่นหอม ติดทนนาน 4.13 .804 สําคัญมาก 
1.5 ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 3.76 .788 สําคัญมาก 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวม 4.00 .506 สําคัญมาก 

 
 จากตาราง 5  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับ
ความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.00 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองเน้ือครีมที่สามารถลางทําความสะอาดไดงาย
ไมลื่นติดผิว ในระดับความสําคัญมากที่สุด  สวนในเรื่องการมีกลิ่นติดทนนาน, การบอกสวนผสมและ
คุณสมบัติของสินคาชัดเจน เพ่ือเลือกใหตรงกับสภาพผิว, ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจัก, การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ เชน มีสีสวยงาม รูปทรงทันสมัย สะดวกตอการใชงาน  ผูบริโภคจัดใหอยูใน
ระดับความสําคัญมาก  
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ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่  
 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกบุุสซึ โมโนกาตาร ิดานราคา 
 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ X  S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
ดานราคา    
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุภัณฑ 4.09 .781 สําคัญมาก 
2.2 คุณภาพสินคาคุมกับราคาที่ซ้ือ 4.21 .736 สําคัญมากที่สดุ 
สวนประสมทางการตลาดดานราคารวม 4.15 .692 สําคัญมาก 

 
 จากตาราง 6  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับความสําคัญ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.15 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในเรื่องคุณภาพสินคาคุมกับราคาที่ ซ้ือ ในระดับ
ความสําคัญมากที่สุด  สวนเรื่องราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุภัณฑ ผูบริโภคจัดใหอยูในระดับ
ความสําคัญมาก  
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่   
 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกบุุสซ ึโมโนกาตาริ  ดานชองทางการ
 จัดจําหนาย 
 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ X  S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
3.1 สินคาสามารถหาซื้องาย 4.04 .730 สําคัญมาก 
3.2 สถานที่จัดจําหนายมีสินคาใหเลือกหลายขนาด / สี / 
กลิ่น / สูตร 

3.99 .731 สําคัญมาก 

3.3 สถานที่จัดจําหนาย มีการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู
งายตอการคนหา 

3.77 .850 สําคัญมาก 

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายรวม 3.93 .640 สําคัญมาก 

 
 จากตาราง 7  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ใน
ระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.93 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องสินคาสามารถหาซื้องาย,   
สถานที่จัดจําหนายมีสินคาใหเลือกหลากหลายขนาด สี กลิ่น สูตร,  สถานที่จัดจําหนาย มีการ
จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู งายตอการคนหา ในระดับความสําคัญมาก   
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ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่  
 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกบุุสซ ึโมโนกาตาร ิดานการสงเสริม
 การตลาด 
 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ X  S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
ดานการสงเสริมการตลาด    
4.1 มีการจัดรายการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา
สินคา 

4.00 .832 สําคัญมาก 

4.2 มีของแถมในการซื้อสินคา 3.78 .831 สําคัญมาก 
4.3 มีการโฆษณาทางโทรทัศน 3.73 .786 สําคัญมาก 
4.4 มีการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช 3.80 .921 สําคัญมาก 
4.5 มีพนักงานแนะนําสินคา ตามศูนยการคา และ            
ดิสเคานสโตรเพ่ือสนันสนุนการตัดสินใจซื้อ 

3.28 1.145 สําคัญปานกลาง 

สวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดรวม 3.72 .682 สําคัญมาก 
 
 จากตาราง 8  แสดงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ใน
ระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.72 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ที่มีตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการสงเสริมการขาย การมีของ
แถมในการซื้อสินคา การโฆษณาทางโทรทัศน การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  ในระดับ
ความสําคัญมาก  สวนเรื่องการมีพนักงานแนะนําสินคาตามศูนยการคา และดิสเคานสโตร 
เพ่ือสนันสนุนการตัดสินใจ ผูบริโภคใหระดับความสําคัญปานกลาง  
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 ตอนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานดานประชากรศาสตรตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โม
โนกาตาริ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ       
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่
ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)    
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square) ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 9  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภค 
 จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว                  
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

 
เพศ 

X  S.D. t df p 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)                ชาย 28.92 14.867 -1.525 418 .128 

หญิง 31.42 16.460    
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ซอง)           ชาย 1.41 1.328 -.217 418 .829 

หญิง 1.43 .921    
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท)             ชาย 88.48 92.785 -1.465 418 .144 

หญิง 102.23 90.297    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางของเพศตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว              

โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ พบวา ระยะเวลาในการซื้อตอครั้ง ปริมาณในการซื้อตอครั้ง และ จํานวนเงินที่
ซ้ือตอครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .128, .829 และ .144 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในเรื่องระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง และ
จํานวนเงินการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
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ตาราง 10 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภค
 จําแนกตามเพศ 
 

เพศ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว              
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ    

ชาย หญิง  ไคสแควร 
4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซ ึ     
 สินคามีคุณภาพดี  56 112 168  
  (39.2%) (40.4%) (40%)  
 ราคาถูก 17 25 42  
  (11.9%) (9%) (10%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 17 41 58 2χ  = 1.818 
  (11.9%) (14.8%) (13.8%) p = .874 
 หาซื้องาย 26 53 79  
  (18.2%) (19.1%) (18.8%)  
 บรรจุภัณฑสวย  9 17 26  
  (6.3%) (6.1%) (6.2%)  
 เพ่ือนแนะนํา 18 29 47  
  (12.6%) (10.5%) (11.2%)  

 รวม 143 277 420  
  (100%) (100%) (100%)  

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ     
 ญาติพ่ีนอง 27 82 109  
  (18.9%) (29.6%) (26%)  
 เพ่ือน 65 106 171 2χ  = 9.976 
  (45.5%) (38.3%) (40.7%) p = .019* 
 คูสมรส 39 53 92  
  (27.3%) (19.1%) (21.9%)  
 ตนเอง 12 36 48  
  (8.4%) (13%) (11.4%)  

 รวม 143 277 420  
  (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

เพศ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว              
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     

ชาย หญิง  ไคสแควร 
6. สีที่เลือกซื้อ     
 สีชมพู 30 111 141  
  (21%) (40.1%) (33.6%)  
 สีเขียว 18 56 74  
  (12.6%) (20.2%) (17.6%)  
 สีนํ้าเงิน 39 28 67 2χ  = 37.385 
  (27.3%) (10.1%) (16%) p = .000** 
 สีสม 22 34 56  
  (15.4%) (12.3%) (13.3%)  

 สีเขียวเขม 5 16 21  
  (3.5%) (5.8%) (5%)  
 สีฟา 29 32 61  
  (20.3%) (11.6%) (14.5%)  

 รวม 143 277 420  
  (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ     
 ซุปเปอรมารเก็ต 58 93 151  
  (40.6%) (33.6%) (36%)  
 ดิสเคานสโตร 64 158 222 2χ  = 7.702 
  (44.8%) (57%) (52.9%) p = .053 
 รานสะดวกซือ้ 16 23 39  
  (11.2%) (8.3%) (9.3%)  
 รานคาปลีก 5 3 8  
  (3.5%) (1.1%) (1.9%)  

 รวม 143 277 420  
  (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

เพศ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว              
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     

ชาย หญิง  ไคสแควร 
8. รายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ     
 การลดราคา 83 149 232  
  (58%) (53.8%) (55.2%)  
 มีของแถม 54 120 174 2χ  = 1.524 
  (37.8%) (43.3%) (41.4%) p = .677 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 4 5 9  
  (2.8%) (1.8%) (2.1%)  
 สะสมสติกเกอร 2 3 5  
  (1.4%) (1.1%) (1.2%)  

 รวม 143 277 420  
  (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 10  ผลการวิเคราะหความแตกตางของเพศตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว   
โชกุบุสซึ พบวาเพศของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสีที่เลือกซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิ
ตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .000 และ .019 ซ่ึงนอยกวา .01, .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือในดานสีที่เลือกซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ           
.01 และ .05 

 สวนเพศของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สถานที่เลือกซื้อ 
และรายการสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ .874, .053, .677 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาด ไม
แตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ              
โมโนกาตาริ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ         
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ      
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงชอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square)            
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

52
ตาราง 11  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค 
 จําแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว           
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 

df SS MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 3 1193.056 397.685 1.567 .197 1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง 
(วัน)                  ภายในกลุม 416 105564.077 253.760   
 รวม 419 106757.133     

ระหวางกลุม 3 5.487 1.829 1.589 .191 2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง
(ขวด/ซอง)      ภายในกลุม 416 478.920 1.151   
 รวม 419 484.407     

ระหวางกลุม 3 52204.999 17401.666 2.105 .099 3. จํานวนเงินการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)                  ภายในกลุม 416 3438468.951 8265.550   
 รวม 419 3490673.950     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน พบวา ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง และจํานวนเงิน
การซื้อตอครั้ง มีคา F-Probability (F-prob) เทากับ .197, .191 และ .099 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 12  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค
 จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม การทดสอบ   
ทางสถิต ิพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว    

โชกุบุสซ ึ    
<20 ป 21-30 

ป 
31-40 
ป 

>41 ป  ไคสแควร 

4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึ   

  
  

 สินคามีคุณภาพดี  18 75 40 35 168  
  (38.3%) (39.1%) (41.2%) (41.7%) (40%)  
 ราคาถูก 4 22 9 7 42  
  (8.5%) (11.5%) (9.3%) (8.3%) (10%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 6 26 18 8 58 2χ  = 11.358 
  (12.8%) (13.5%) (18.6%) (9.5%) (13.8%) p = .727 
 หาซื้องาย 7 34 16 22 79  
  (14.9%) (17.7%) (16.5%) (26.2%) (18.8%)  
 บรรจุภัณฑสวย  4 12 7 3 26  
  (8.5%) (6.3%) (7.2%) (3.6%) (6.2%)  
 เพ่ือนแนะนํา 8 23 7 9 47  
  (17.0%) (12%) (7.%) (10.7%) (11.2%)  

 รวม 47 192 97 84 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

  
  

 ญาติพ่ีนอง 11 47 23 28 109  
  (23.4%) (24.5%) (23.7%) (33.3%) (26%)  
 เพ่ือน 31 85 26 29 171 2χ  = 39.031 
  (66%) (44.3%) (26.8%) (34.5%) (40.7%) p = .000** 
 คูสมรส 4 32 37 19 92  
  (8.5%) (16.7%) (38.1%) (22.6%) (21.9%)  
 ตนเอง 1 28 11 8 48  
  (2.1%) (14.6%) (11.3%) (9.5%) (11.4%)  

 รวม 47 192 97 84 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 12 (ตอ) 

 

อายุ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว    

โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ   
<20 ป 21-30 

ป 
31-40 
ป 

>41 ป  ไคสแควร 

6. สีที่เลือกซื้อ       
 สีชมพู 22 60 33 26 141  
  (46.8%) (31.6%) (34%) (31%) (33.6%)  
 สีเขียว 8 39 12 15 74  
  (17%) (20.3%) (12.4%) (17.9%) (17.6%)  
 สีนํ้าเงิน 5 28 22 12 67 2χ  = 14.874 
  (10.6%) (14.6%) (22.7%) (14.3%) (16%) p = .461 
 สีสม 3 30 11 12 56  
  (6.4%) (15.6%) (11.3%) (14.3%) (13.3%)  
 สีเขียวเขม 3 6 6 6 21  
  (6.4%) (3.1%) (6.2%) (7.1%) (5%)  
 สีฟา 6 29 13 13 61  
  (12.8%) (15.1%) (13.4%) (15.5%) (14.5%)  

 รวม 47 192 97 84 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ       
 ซุปเปอรมารเก็ต 19 67 35 30 151  
  (40.4%) (34.9%) (36.1%) (35.7%) (36%)  
 ดิสเคานสโตร 21 99 55 47 222 2χ  = 6.911 
  (44.7%) (51.6%) (56.7%) (56%) (52.9%) p = .646 
 รานสะดวกซือ้ 5 23 5 6 39  
  (10.6%) (12%) (5.2%) (7.1%) (9.3%)  
 รานคาปลีก 2 3 2 1 8  
  (4.3%) (1.6%) (2.1%) (1.2%) (1.9%)  

 รวม 47 192 97 84 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 12 (ตอ) 

 

อายุ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว    

โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ   
<20 ป 21-30 

ป 
31-40 
ป 

>41 ป  ไคสแควร 

8. รายการสงเสริมการตลาดที่
ทําใหเลือกซื้อ   

  
  

 การลดราคา 20 101 57 54 232  
  (42.6%) (52.6%) (58.8%) (64.3%) (55.2%)  
 มีของแถม 25 85 37 27 174 2χ  = 12.000 
  (53.2%) (44.3%) (38.1%) (32.1%) (41.4%) p = .213 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 2 3 3 1 9  
  (4.3%) (1.6%) (3.1%) (1.2%) (2.1%)  
 สะสมสติกเกอร 0 3 0 2 5  
  (0%) (1.6%) (0%) (2.4%) (1.2%)  

 รวม 47 192 97 84 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 12  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ พบวา อายุของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานบุคคลที่มีอิทธิตอการ
ตัดสินใจซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานบุคคลที่มี
อิทธิตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 สวนอายุของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สีที่เลือกซื้อ 
สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .727, 
.461, .646 และ .213 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  
สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่  3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว                  
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ                     
โมโนกาตาริ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ                  
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงชอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square)             
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 13  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค 
 จําแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 

df SS MS F F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 93.166 46.583 .182 .834 1. ระยะเวลาการซื้อตอ
ครั้ง (วัน)                  ภายในกลุม 417 106663.967 255.789   
 รวม 419 106757.133    

ระหวางกลุม 2 3.728 1.864 1.617 .200 2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
(ขวด/ ซอง)      ภายในกลุม 417 480.679 1.153   
 รวม 419 484.407    

ระหวางกลุม 2 67870.129 33935.065 4.134 .017* 3. จํานวนเงินการซื้อตอ
ครั้ง(บาท)                  ภายในกลุม 417 3422803.821 8208.163   
 รวม 419 3490673.950    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน พบวา ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา        
F-Probability (F-prob) เทากับ .834, .200 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ 
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ ไมแตกตางกัน  

 สถานภาพของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซ ึ ในดานจํานวนเงิน
การซื้อตอครั้ง พบวาคา F-Probability (F-prob) เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน                
มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 ดังน้ี 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 
 โสด สมรส หยาราง / มาย สถานภาพ 

X  93.06 113.08 72.72 
โสด 93.06 - -20.02* 20.34 
   (.039) (.162) 
สมรส 113.08  - 40.36** 
    (.008) 
หยาราง / มาย 72.72   - 

 
* มีคานัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีคานัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 

 
 ตาราง 14  แสดงวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส พบวามีคา 
Sig. เทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีจํานวนเงินการตอ
ครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส เทากับ 20.02 บาท 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสกับผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง พบวามีคา Sig. เทากับ 
.008 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง 
มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง เทากับ 40.36 บาท 
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ตาราง 15  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค
 จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ รวม การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

โสด สมรส หยาราง  ไคสแควร 
4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซ ึ   

 
  

 สินคามีคุณภาพดี  92 58 18 168  
  (39.8%) (40.8%) (38.3%) (40%)  
 ราคาถูก 21 15 6 42  
  (9.1%) (10.6%) (12.8%) (10%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 33 20 5 58 2χ  = 5.555 
  (14.3%) (14.1%) (10.6%) (13.8%) p = .851 
 หาซื้องาย 39 29 11 79  
  (16.9%) (20.4%) (23.4%) (18.8%)  
 บรรจุภัณฑสวย  15 7 4 26  
  (6.5%) (4.9%) (8.5%) (6.2%)  
 เพ่ือนแนะนํา 31 13 3 47  
  (13.4%) (9.2%) (6.4%) (11.2%)  

 รวม 231 142 47 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

 
  

 ญาติพ่ีนอง 54 41 14 109  
  (23.4%) (28.9%) (29.8%) (26%)  
 เพ่ือน 110 38 23 171 2χ  = 39.588 
  (47.6%) (26.8%) (48.9%) (40.7%) p = .000** 
 คูสมรส 32 52 8 92  
  (13.9%) (36.6%) (17%) (21.9%)  
 ตนเอง 35 11 2 48  
  (15.2%) (7.7%) (4.3%) (11.4%)  

 รวม 231 142 47 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 15 (ตอ) 

 

สถานภาพ รวม 
การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ    

โสด สมรส หยาราง  ไคสแควร 
6. สีที่เลือกซื้อ      
 สีชมพู 77 53 11 141  
  (33.3%) (37.3%) (23.4%) (33.6%)  
 สีเขียว 43 19 12 74  
  (18.6%) (13.4%) (25.5%) (17.6%)  
 สีนํ้าเงิน 34 23 10 67 2χ  = 8.832 
  (14.7%) (16.2%) (21.3%) (16%) p = .548 
 สีสม 32 20 4 56  
  (13.9%) (14.1%) (8.5%) (13.3%)  
 สีเขียวเขม 10 7 4 21  
  (4.3%) (4.9%) (8.5%) (5%)  
 สีฟา 35 20 6 61  
  (15.2%) (14.1%) (12.8%) (14.5%)  

 รวม 231 142 47 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ      
 ซุปเปอรมารเก็ต 88 43 20 151  
  (38.1%) (30.3%) (42.6%) (36%)  
 ดิสเคานสโตร 112 87 23 222 2χ  = 8.055 
  (48.5%) (61.3%) (48.9%) (52.9%) p = .234 
 รานสะดวกซือ้ 25 10 4 39  
  (10.8%) (7%) (8.5%) (9.3%)  
 รานคาปลีก 6 2 0 8  
  (2.6%) (1.4%) (0%) (1.9%)  

 รวม 231 142 47 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 15 (ตอ) 

 

สถานภาพ รวม 
การทดสอบ
ทางสถิต ิ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ    

โสด สมรส หยาราง  ไคสแควร 
8. รายการสงเสริมการตลาดที่ทํา
ใหเลือกซื้อ   

 
  

 การลดราคา 118 87 27 232  
  (51.1%) (61.3%) (57.4%) (55.2%)  
 มีของแถม 104 51 19 174 2χ  = 4.691 
  (45%) (35.9%) (40.4%) (41.4%) p = .584 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 6 2 1 9  
  (2.6%) (1.4%) (2.1%) (2.1%)  
 สะสมสติกเกอร 3 2 0 5  
  (1.3%) (1.4%) (0%) (1.2%)  

 รวม 231 142 47 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 15  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวโชกุบุสซึ พบวา สถานภาพของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานบุคคลที่มีอิทธิตอ
การตัดสินใจซ้ือ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดาน
บุคคลที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 สวนอายุของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สีที่เลือกซื้อ 
สถานที่ที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ .851, .548, .234 และ 
.584 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ 
และรายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว         
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  โมโน
กาตาริ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ        
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงชอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square)  ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 16  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค 
 จําแนกตามระดับการศึกษา  

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

df SS MS F F-Prob. 

ระหวางกลุม 2 1435.202 717.601 2.841 .059 1. ระยะเวลาการซื้อตอ
ครั้ง (วัน)                  ภายในกลุม 417 105321.931 252.571   
 รวม 419 106757.133    

ระหวางกลุม 2 .994 .497 .429 .652 2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
(ขวด/ ซอง)      ภายในกลุม 417 483.413 1.159   
 รวม 419 484.407    

ระหวางกลุม 2 5222.040 2611.020 .312 .732 3. จํานวนเงินการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)                  ภายในกลุม 417 3485451.910 8358.398   
 รวม 419 3490673.950    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน พบวา ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง และ 
จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง  มีคา F-Probability  (F-prob) เทากับ .059 , .652  และ .732  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในเรื่องระยะเวลาการ
ซ้ือตอครั้ง  ปริมาณการซื้อตอครั้ง และจํานวนการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
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ตาราง 17  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค
 จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา รวม การทดสอบ 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ    

ตํ่ากวา
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา

ตรี 
 ทางสถิติ     

ไคสแควร 

4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซ ึ   

 
  

 สินคามีคุณภาพดี  53 93 22 168  
  (40.8%) (40.3%) (37.3%) (40%)  
 ราคาถูก 16 22 4 42  
  (12.3%) (9.5%) (6.8%) (10%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 21 27 10 58 2χ  = 12.686 
  (16.2%) (11.7%) (16.9%) (13.8%) p = .242 
 หาซื้องาย 18 44 17 79  
  (13.8%) (19%) (28.8%) (18.8%)  
 บรรจุภัณฑสวย  5 18 3 26  
  (3.8%) (7.8%) (5.1%) (6.2%)  
 เพ่ือนแนะนํา 17 27 3 47  
  (13.1%) (11.7%) (5.1%) (11.2%)  

 รวม 130 231 59 420  
 (100%) (100%) (100%) (100%)  

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

 
  

 ญาติพ่ีนอง 30 66 13 109  
  (23.1%) (28.6%) (22%) (26%)  
 เพ่ือน 60 88 23 171 2χ  = 4.817 
  (46.2%) (38.1%) (39%) (40.7%) p = .567 
 คูสมรส 27 48 17 92  
  (20.8%) (20.8%) (28.8%) (21.9%)  
 ตนเอง 13 29 6 48  
  (10%) (12.6%) (10.2%) (11.4%)  

 รวม 130 231 59 420  
 (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 17 (ตอ) 

 
ระดับการศึกษา รวม การทดสอบ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ   

ตํ่ากวา
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา

ตรี 
 ทางสถิติ     

ไคสแควร 

6. สีที่เลือกซื้อ      
 สีชมพู 50 74 17 141  
  (38.5%) (32%) (28.8%) (33.6%)  
 สีเขียว 25 38 11 74  
  (19.2%) (16.5%) (18.6%) (17.6%)  
 สีนํ้าเงิน 17 42 8 67 2χ  = 8.239 
  (13.1%) (18.2%) (13.6%) (16%) p = .606 
 สีสม 18 32 6 56  
  (13.8%) (13.9%) (10.2%) (13.3%)  
 สีเขียวเขม 4 12 5 21  
  (3.1%) (5.2%) (8.5%) (5%)  
 สีฟา 16 33 12 61  
  (12.3%) (14.3%) (20.3%) (14.5%)  

 รวม 130 231 59 420  
 (100%) (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ      
 ซุปเปอรมารเก็ต 47 77 27 151  
  (36.2%) (33.3%) (45.8%) (36%)  
 ดิสเคานสโตร 64 129 29 222 2χ  = 6.546 
  (49.2%) (55.8%) (49.2%) (52.9%) p = .365 
 รานสะดวกซือ้ 16 21 2 39  
  (12.3%) (9.1%) (3.4%) (9.3%)  
 รานคาปลีก 3 4 1 8  
  (2.3%) (1.7%) (1.7%) (1.9%)  

 รวม 130 231 59 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

ระดับการศึกษา รวม การทดสอบ 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ   

ตํ่ากวา
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา

ตรี 
 ทางสถิติ     

ไคสแควร 

8. รายการสงเสริมการตลาดที่ทํา
ใหเลือกซื้อ   

 
  

 การลดราคา 53 143 36 232  
  (40.8%) (61.9%) (61%) (55.2%)  
 มีของแถม 72 79 23 174 2χ  = 19.512 
  (55.4%) (34.2%) (39%) (41.4%) P = .003** 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 4 5 0 9  
  (3.1%) (2.2%) (0%) (2.1%)  
 สะสมสติกเกอร 1 4 0 5  
  (.8%) (1.7%) (0%) (1.2%)  

 รวม 130 231 59 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 17  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ พบวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดาน
รายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อในดานรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01  

 สวนระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สีที่เลือกซื้อ และ สถานที่เลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ 
.242, .567, .606 และ .385 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือก
ซ้ือ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สีที่เลือกซื้อ  และสถานที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโน
กาตาริ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงชอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square)          
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 18 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภค
 จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

df SS MS F F-Prob. 

ระหวางกลุม 3 3136.513 1045.504 4.156 .006** 1. ระยะเวลาการซื้อตอ
ครั้ง (วัน)                  ภายในกลุม 407 102389.857 251.572   
 รวม 410 105526.370    

ระหวางกลุม 3 6.250 2.083 2.346 .072 2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
(ขวด/ ซอง)      ภายในกลุม 407 361.463 .888   
 รวม 410 367.713    

ระหวางกลุม 3 87176.067 29058.689 5.493 .001** 3. จํานวนเงินการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)                  ภายในกลุม 407 2152991.305 5289.905   
 รวม 410 2240167.372    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน พบวา ปริมาณการซื้อตอครั้ง มีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 
.072 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 อาชีพของผูบริโภคทีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในดานระยะเวลาการซื้อ
ตอครั้ง และจํานวนงินการซื้อตอครั้ง พบวาคา F-Probability (F-prob) เทากับ .006, .001 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง และ
จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ดังน้ี 
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ตาราง 19  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 

 

 นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั / 
อิสระ 

อาชีพ 

X  25.40 33.11 29.80 28.78 
นักเรียน / นักศึกษา 25.40 - -7.71** -4.40 -3.38 
   (.001) (.081) (.261) 
พนักงานบรษัิทเอกชน 33.11  - 3.31 4.33 
    (.084) (.087) 
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 29.80   - 1.02 
     (.708) 
ธุรกิจสวนตวั / อิสระ 28.78    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ตาราง 19  แสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน พบวามีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาการซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
เทากับ 8 วัน 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 

 นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั / 
อิสระ 

อาชีพ 

X  72.33 108.03 81.19 101.36 
นักเรียน / นักศึกษา 72.33 - -35.70** -8.86 -29.03* 
   (.001) (.443) (.036) 
พนักงานบรษัิทเอกชน 108.03  - 26.84** 6.67 
    (.002) (.564) 
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 81.19   - -20.17 
     (.106) 
ธุรกิจสวนตวั / อิสระ 101.36    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ตาราง 20  แสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และอาชีพอิสระ พบวามีคา Sig. เทากับ .001 และ .036 ซ่ึงนอยกวา .01, .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนเงินการซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เทากับ 35.70 บาท และ นอยกวาอาชีพอิสระ เทากับ 29.03 บาท 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พบวา            
มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
มีจํานวนการซื้อตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เทากับ 26.84 บาท 
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ตาราง 21  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค
 จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม การทดสอบ 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว       
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนัก 
งาน

เอกชน 

ราชการ  
รัฐวิสาห

กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อิสระ 

 
ทางสถิติ 
ไคสแควร 

4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึ   

  
  

 สินคามีคุณภาพดี  19 83 45 18 165  
  (30.2%) (43.7%) (41.7%) (36%) (40.1%)  
 ราคาถูก 7 20 9 4 40  
  (11.1%) (10.5%) (8.3%) (8%) (9.7%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 6 33 10 8 57 2χ  = 24.814 
  (9.5%) (17.4%) (9.3%) (16%) (13.9%) p = .052 
 หาซื้องาย 15 26 19 16 76  
  (23.8%) (13.7%) (17.6%) (32%) (18.5%)  
 บรรจุภัณฑสวย  5 11 10 0 26  
  (7.9%) (5.8%) (9.3%) (0%) (6.3%)  
 เพ่ือนแนะนํา 11 17 15 4 47  
  (17.5%) (8.9%) (13.9%) (8%) (11.4%)  

 รวม 63 190 108 50 411  
 (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
     

 ญาติพ่ีนอง 12 53 27 14 106  
  (19%) (27.9%) (25%) (28%) (25.8%)  
 เพ่ือน 46 64 41 18 169 2χ  = 46.303 
  (73%) (33.7%) (38%) (36%) (41.1%) p = .000** 
 คูสมรส 1 42 29 17 89  
  (1.6%) (22.1%) (26.9%) (34%) (21.7%)  
 ตนเอง 4 31 11 1 47  
  (6.3%) (16.3%) (10.2%) (2%) (11.4%)  

 รวม 63 190 108 50 411  
 (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 21 (ตอ) 

 
อาชีพ รวม การทดสอบ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว       
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนัก 
งาน

เอกชน 

ราชการ  
รัฐวิสาห

กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อิสระ 

 
ทางสถิติ 
ไคสแควร 

6. สีที่เลือกซื้อ       
 สีชมพู 24 66 33 14 137  
  (38.1%) (34.7%) (30.6%) (28%) (33.3%)  
 สีเขียว 10 32 18 13 73  
  (15.9%) (16.8%) (16.7%) (26%) (17.8%)  
 สีนํ้าเงิน 8 29 18 11 66 2χ  = 12.203 
  (12.7%) (15.3%) (16.7%) (22%) (16.1%) p = .664 
 สีสม 6 29 13 7 55  
  (9.5%) (15.3%) (12%) (14%) 13.4%)  
 สีเขียวเขม 3 7 8 2 20  
  (4.8%) (3.7%) (7.4%) (4%) (4.9%)  
 สีฟา 12 27 18 3 60  
  (19%) (14.2%) (16.7%) (6%) (14.6%)  

 รวม 63 190 108 50 411  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ       
 ซุปเปอรมารเก็ต 20 82 32 16 150  
  (31.7%) (43.2%) (29.6%) (32%) (36.5%)  
 ดิสเคานสโตร 33 92 61 29 215 2χ = 10.956 
  (52.4%) (48.4%) (56.5%) (58%) (52.3%) p = .279 
 รานสะดวกซือ้ 8 12 14 4 38  
  (12.7%) (6.3%) (13%) (8%) (9.2%)  
 รานคาปลีก 2 4 1 1 8  
  (3.2%) (2.1%) (.9%) (2%) (1.9%)  

 รวม 63 190 108 50 411  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

อาชีพ รวม การทดสอบ 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนัก 
งาน

เอกชน 

ราชการ  
รัฐวิสาห

กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อิสระ 

 
ทางสถิติ       
ไคสแควร 

8. รายการสงเสริมการตลาด
ที่ทําใหเลือกซื้อ 

     
 

 การลดราคา 27 111 59 29 226  
  (42.9%) (58.4%) (54.6%) (58%) (55%)  
 มีของแถม 33 74 47 18 172 2χ  = 13.304 
  (52.4%) (38.9%) (43.5%) (36%) (41.8%) p = .149 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 1 5 0 2 8  
  (1.6%) (2.6%) (0%) (4%) (1.9%)  
 สะสมสติกเกอร 2 0 2 1 5  
  (3.2%) (0%) (1.9%) (2%) (1.2%)  

 รวม 63 190 108 50 411  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 21  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ พบวา อาชีพของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานบุคคลที่มีอิทธิตอการ
ตัดสินใจซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานบุคคลที่มี
อิทธิตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 สวนอาชีพของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สีที่เลือกซื้อ 
สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .052, .664, 
.279 และ .149 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  
สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 6  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

  Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงชอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ที่ศึกษา ไดแก 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 สถิติที่ใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-square)  ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึที่ศึกษา ไดแก 

1. สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
3. สีที่เลือกซื้อ 
4. สถานที่ที่เลือกซื้อ 
5. รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 22 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภค
 จําแนกตามรายได 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

df SS MS F F-Prob. 

ระหวางกลุม 3 2450.180 816.727 3.257 .022* 1. ระยะเวลาการซื้อตอ
ครั้ง (วัน)                  ภายในกลุม 416 104306.953 250.738   
 รวม 419 106757.133    

ระหวางกลุม 3 16.485 5.495 4.885 .002** 2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
(ขวด/ ซอง)      ภายในกลุม 416 467.922 1.125   
 รวม 419 484.407    

ระหวางกลุม 3 131667.211 43889.070 5.435 .001** 3. จํานวนเงินการซื้อตอ
ครั้ง (บาท)                  ภายในกลุม 416 3359006.739 8074.535   
 รวม 419 3490673.950    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน พบวา ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง 
จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง มีคา F-Probability (F-prob) เทากับ .022, .002, .001 ซ่ึงนอยกวา .05 
และ .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 และ .01 ดังน้ันผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 และ .01 
ดังน้ี 
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ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน) 

 

 ต่ํากวา 
10,000 

10,001 – 
25,000 

25,001 – 
35,000 

มากกวา 
35,001 รายได 

X  27.64 31.63 34.25 32.05 
ต่ํากวา 10,000 27.64 - -3.99* -6.61** -4.41 
   (.028) (.006) (.076) 
10,001 – 25,000 31.63  - -2.62 -.42 
    (.280) (.865) 
25,001 – 35,000 34.25   - 2.20 
     (.458) 
มากกวา 35,001 32.05    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ตาราง 23  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001 
– 25,000 บาท และ ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 
35,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .028 และ .006 ซ่ึงนอยกวา .05 และ .01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีระยะเวลาการซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 – 25,000 บาท เทากับ 4 วัน และมีระยะเวลาซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 
35,000 บาท เทากับ 7 วัน 
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด / ซอง) 

 

 ต่ํากวา 
10,000 

10,001 – 
25,000 

25,001 – 
35,000 

มากกวา 
35,001 รายได 

X  1.24 1.42 1.48 1.87 
ต่ํากวา 10,000 1.24 - -.18 -.24 -.63** 
   (.146) (.135) (.000) 
10,001 – 25,000 1.42  - -.06 -.45** 
    (.692) (.007) 
25,001 – 35,000 1.48   - -.39 
     (.050) 
มากกวา 35,001 1.87    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ตาราง 24  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 
35,001 บาท และ ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา
35,001 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .000 และ .007 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีปริมาณการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได มากกวา 35,001 
บาท เทากับ .63 ขวด/ซอง และผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,001 – 25,000 บาท มีปริมาณการซื้อ
ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 35,001 บาท เทากับ .45 ขวด/ซอง 
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ในดานจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท) 

 

 ต่ํากวา 
10,000 

10,001 – 
25,000 

25,001 – 
35,000 

มากกวา 
35,001 รายได 

X  78.13 102.57 104.18 132.22 
ต่ํากวา 10,000 78.13 - -24.44* -26.05 -54.09** 
   (.018) (.057) (.000) 
10,001 – 25,000 102.57  - -1.61 -29.65* 
    (.907) (.037) 
25,001 – 35,000 104.18   - -28.04 
     (.095) 
มากกวา 35,001 132.22    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ตาราง 25  แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 – 25,000 บาท และ ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 
35,001 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .018 และ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 และ .01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 – 25,000 บาทเทากับ 24.44 บาท และซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 35,001 บาท 
เทากับ 54.09 บาท 

 สวนผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 35,001 
บาท พบวามีคา Sig. เทากับ .037 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 10,001 
– 25,000 บาท มีจํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 35,001 บาท เทากับ 
29.65 บาท 
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ตาราง 26  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบรโิภค
 จําแนกตามรายได 
 

รายได รวม การทดสอบ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 
โชกุบุสซึโมโนกาตาริ 

<10,000 
บาท 

10,001 
– 

25,000 
บาท 

25,001 
– 

35,000 
บาท 

>35,001
บาท  ทางสถิติ   

ไคสแควร 

4. สาเหตุที่เลอืกซื้อสบูเหลว     
โชกุบุสซ ึ   

  
  

 สินคามีคุณภาพดี  64 56 25 23 168  
  (40.8%) (37.8%) (41.7%) (41.8%) (40%)  
 ราคาถูก 20 13 6 3 42  
  (12.7%) (8.8%) (10%) (5.5%) (10%)  
 ความมีชื่อเสียงตราสินคา 13 27 12 6 58 2χ =24.841 
  (8.3%) (18.%) (20%) (10.9%) (13.8%) p=.052 
 หาซื้องาย 24 29 8 18 79  
  (15.3%) (19.6%) (13.3%) (32.7%) (18.8%)  
 บรรจุภัณฑสวย  13 8 2 3 26  
  (8.3%) (5.4%) (3.3%) (5.5%) (6.2%)  
 เพ่ือนแนะนํา 23 15 7 2 47  
  (14.6%) (10.1%) (11.7%) (3.6%) (11.2%)  

 รวม 157 148 60 55 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ  

     

 ญาติพ่ีนอง 34 39 25 11 109  
  (21.7%) (26.4%) (41.7%) (20%) (26%)  
 เพ่ือน 81 55 16 19 171 2χ =22.687 
  (51.6%) (37.2%) (26.7%) (34.5%) (40.7%) p=.007** 
 คูสมรส 25 35 14 18 92  
  (15.9%) (23.6%) (23.3%) (32.7%) (21.9%)  
 ตนเอง 17 19 5 7 48  
  (10.8%) (12.8%) (8.3%) (12.7%) (11.4%)  

 รวม 157 148 60 55 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 26 (ตอ) 

 

รายได รวม การทดสอบ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว    
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

<10,000 
บาท 

10,001 
– 

25,000 
บาท 

25,001 
– 

35,000 
บาท 

>35,001 
บาท  ทางสถิติ

ไคสแควร 

6. สีที่เลือกซื้อ       

 สีชมพู 55 50 16 20 141  
  (35%) (33.8%) (26.7%) (36.4%) (33.6%)  
 สีเขียว 31 19 14 10 74  
  (19.7%) (12.8%) (23.3%) (18.2%) (17.6%)  
 สีนํ้าเงิน 22 26 12 7 67 2χ =14.233 
  (14%) (17.6%) (20%) (12.7%) (16%) p=.508 
 สีสม 19 24 6 7 56  
  (12.1%) (16.2%) (10%) (12.7%) (13.3%)  
 สีเขียวเขม 3 11 4 3 21  
  (1.9%) (7.4%) (6.7%) (5.5%) (5%)  
 สีฟา 27 18 8 8 61  
  (17.2%) (12.2%) (13.3%) (14.5%) (14.5%)  

 รวม 157 148 60 55 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

7. สถานที่เลือกซื้อ       
 ซุปเปอรมารเก็ต 54 54 20 23 151  
  (34.4%) (36.5%) (33.3%) (41.8%) (36%)  
 ดิสเคานสโตร 78 80 34 30 222 2χ =10.067 
  (49.7%) (54.1%) (56.7%) (54.5%) (52.9%) p=.345 
 รานสะดวกซือ้ 21 13 4 1 39  
  (13.4%) (8.8%) (6.7%) (1.8%) (9.3%)  
 รานคาปลีก 4 1 2 1 8  
  (2.5%) (.7%) (3.3%) (1.8%) (1.9%)  

 รวม 157 148 60 55 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

รายได รวม การทดสอบ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว    
โชกุบุสซ ึโมโนกาตาริ 

<10,000 
บาท 

10,001 
– 

25,000 
บาท 

25,001 
– 

35,000 
บาท 

>35,001 
บาท  ทางสถิติ

ไคสแควร 

8. รายการสงเสริมการตลาดที่
ทําใหเลือกซื้อ 

     
 

 การลดราคา 71 85 38 38 232  
  (45.2%) (57.4%) (63.3%) (69.1%) (55.2%)  
 มีของแถม 79 61 18 16 174 2χ =18.903 
  (50.3%) (41.2%) (30%) (29.1%) (41.4%) p=.026* 
 ชิ้นสวนสงชิงรางวัล 4 2 2 1 9  
  (2.5%) (1.4%) (3.3%) (1.8%) (2.1%)  
 สะสมสติกเกอร 3 0 2 0 5  
  (1.9%) (0%) (3.3%) (0%) (1.2%)  

 รวม 157 148 60 55 420  
  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตารางที่ 26  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ พบวา รายไดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานบุคคลที่มีอิทธิตอการ
ตัดสินใจซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .007 และ 
.026  ซ่ึงนอยกวา .01 และ .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานบุคคลที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อ และ
ดานรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05  

 สวนรายไดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ดานสีที่เลือก
ซ้ือ และดานสถานที่ที่เลือกซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .052, .508, และ .345  ซ่ึงมากกวา .05  
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  รายไดที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อในดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  และสถานที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 
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 ตอนที่ 5  การทดสอบสมมติฐานดานความสัมพันธระหวางสวนประสมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 Ho : ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุ
บุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิติที่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือ Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ
 พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     Pearson 

Correlation 
Sig.        

(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)      
-.149** .002 

มีความสัมพันธ    
ระดับต่ําในทศิทาง    

ตรงขามกัน 
2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง)    

-.177** .000 
มีความสัมพันธ      

ระดับต่ําในทศิทาง    
ตรงขามกัน 

3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท)       
-.195** .000 

มีความสัมพันธ      
ระดับต่ําในทศิทาง    

ตรงขามกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยการตลาดดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อ   ตอ
ครั้ง  จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002, .000, .000  ซ่ึงนอยกวา .01  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑกับระยะเวลาการซื้อตอครั้ง  ปริมาณการซื้อตอครั้ง  จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
-.149, -.177, -.195  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําที่รอยละ 14.90, 17.70, 19.50 
ตามลําดับ และสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกัน  
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 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 Ho : ปจจัยทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว            
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว                   
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิติที่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือ Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม
 การซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ  
 

ปจจัยทางดานราคา พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     Pearson 

Correlation 
Sig.        

(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)      -.042 .388 ไมมีความสัมพันธ 

2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
ตอ 1 ครั้ง      -.031 .531 ไมมีความสัมพันธ 

3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท)       -.060 .218 ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยการตลาด
ทางดานราคากับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการ
ซ้ือตอครั้ง  จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .388, .531, .218 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานราคากับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึไมมีความสัมพันธกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 9 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 Ho : ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ   
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิติที่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือ Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 

 
ตาราง 29  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัด
 จําหนายกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
 

ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     Pearson 

Correlation 
Sig.        

(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)      -.091 .064 ไมมีความสัมพันธ 

2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
ตอ 1 ครั้ง      -.112* .021 

มีความสัมพันธ      
ระดับต่ําในทศิทาง    

ตรงขามกัน 
3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท)      

-.119* .015 
มีความสัมพันธ      

ระดับต่ําในทศิทาง    
ตรงขามกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  ในดานระยะเวลาการซื้อตอ
ครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .064 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฎิ
เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับระยะเวลา
การซื้อตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยการตลาดทางดานชองทางการ
จัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  ในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และจํานวนเงิน
การซื้อตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .021, .015  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายกับปริมาณการซื้อตอครั้ง และจํานวนเงินการซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r) มีคาเทากับ -.112, -.119  แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับต่ําที่รอยละ 11.20, 11.90 และสัมพันธไปในทิศทางตรงขาม 
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 สมมติฐานขอที่ 10 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 Ho : ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิติที่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือ Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 30  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
 กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุุสซึ โมโนกาตาริ 
 

ปจจัยทางดานการสงเสรมิการตลาด พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว          
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ     Pearson 

Correlation 
Sig.        

(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ระยะเวลาการซื้อตอครั้ง (วัน)      -.074 .131 ไมมีความสัมพันธ 

2. ปริมาณการซื้อตอครั้ง (ขวด/ ซอง) 
ตอ 1 ครั้ง      .009 .854 ไมมีความสัมพันธ 

3. จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง (บาท)       -.027 .584 ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยการตลาดทางดาน
การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณ
การซื้อตอครั้ง  จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .131, .854, .584 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ไมมีความสัมพันธ 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากปจจัยทาง
การตลาด เพ่ือนําผลของการวิจัยน้ีมาใชในการสรางกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ  สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวย  
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ       
แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  
แตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
แตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู เหลวโชกุบุสซึ                 
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
แตกตางกัน 
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6. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
แตกตางกัน 

7. ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว      
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8. ปจจัยทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ    
โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

9. ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

10. ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ    
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
                ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและเคย
ใชสบูเหลวโชกุบุสซึ  
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เคยซื้อและ
เคยใชสบูเหลว โชกุบุสซึ  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยการใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วาณิชยบัญชา 2545 
:26)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และสํารองแบบสอบถามที่ไม
สมบูรณอีก 35 ชุด รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 ตัวอยาง  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม
เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
โนโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะแบงออกเปน 3 สวนดังน้ี 
 
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว
และเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question) มีจํานวน 6 ขอ  
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 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ จํานวน 8 ขอ 
เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response question) จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถาม
ปลายปด (Close-ended response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple choices) โดย
เลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ   

 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 16 ขอ แบงเปน 4 ดานไดแก 
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดยใชแบบสอบถาม
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)  
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว  โดย
ผูวิจัยจะใชนักศึกษาไปทําการเก็บรวบรวมขอมูล เขตละ 1 คน รวมจํานวนผูเก็บรวบรวมขอมูล
ทั้งหมด 6 คน  โดยกอนที่ผูเก็บรวบรวมขอมูลจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ผูเก็บ
รวบรวมขอมูลจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการตอบ
แบบสอบถามกอน เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม 
 
 การจัดกระทําขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความถูกตองและความสมบูรณของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง
คอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) เพ่ือ
ทําการวิเคราะหขอมูล 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมทั้งหมด ตรวจสอบความสมบูรณและนําไปวิเคราะหโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences : 
SPSS) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) 
      1.1  นําแบบสอบถามสวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในดานเพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได หาคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ (Frequency) 
      1.2  นําแบบสอบถามสวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลว  โชกุ
บุสซึ ในเรื่องความถี่ในการซื้อ ปริมาณที่ซ้ือ และ คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง นํามาวิเคราะหโดย
การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สวนเรื่องขอมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ นํามาหาคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ 
(Frequency) 
      1.3.  นําแบบสอบถามสวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการให
ระดับความสําคัญ นํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

    2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1  ใชสถิติ t-test   ในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุม  เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
แตกตางกัน  โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 1,2,3 

 2.2  ใชสถิติ One Way Anova  ในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2-6  อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ แตกตางกัน  โดยทดสอบกับแบบสอบสวนที่ 2 ขอ 1,2,3 

 2.3  ใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation  ในการหาความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 
7–10  ปจจัยสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โดย
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 1,2,3  กับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 1-4 

2.4  ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1-6  โดยทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอที่ 4,5,6,7,8 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
และอธิบายผลไดดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ขอมูลสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยครั้งน้ีพบวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 420 คน สวนใหญเปนผูบริโภค    
เพศหญิง  มีอายุระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญจะมีสถานภาพโสด ดานการศึกษาพบวา สวนใหญมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี   และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สําหรับรายไดตอเดือนของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยางจะมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ                    
โมโนกาตาริ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึของผูบริโภคกลุมตัวอยาง พบวา ความถี่
ของระยะเวลาการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ มีคาต่ําสุดเทากับ 10 วันตอครั้ง และคาสูงสุดเทากับ 180 วัน
ตอครั้ง ระยะเวลาซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 30 วันตอครั้ง 
 ปริมาณการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  มีคาต่ําสุดเทากับ 1 ขวด/
ซอง ตอครั้ง และคาสูงสุดเทากับ 15 ขวด/ซอง ตอครั้ง ปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 2 ขวด/ซอง 
ตอครั้ง 
 คาใชจายในการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้น มีคาต่ําสุดเทากับ 38 
บาทตอครั้ง และคาสูงสุดเทากับ 1,200 บาทตอครั้ง คาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 97 
บาทตอครั้ง 
 สาเหตุที่เลือกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ ใหเหตุผลวา เพราะ
สินคามีคุณภาพดี  โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ เพ่ือน  สวนสีที่เลือกซื้อ
สวนใหญเลือกซื้อสีชมพู  โดยสถานที่เลือกซื้อมากที่สุด คือ ดิสเคานสโตร  สําหรับรายการสงเสริม
การตลาดที่ทําใหผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อมากที่สุด คือ การลดราคา 
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 3. การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว        
โชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เม่ือพิจารณาโดยรวมพบวาปจจัยทางการตลาดดานราคามีความสําคัญตอการซื้อ มาก
ที่สุด  รองลงมาคือปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
  3.1  ดานผลิตภัณฑ 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในดานของเนื้อ
ครีมที่ลางออกงายไมลื่นติดผิว ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมากที่สุด สวนดานการบอก
สวนผสมและคุณสมบัติสินคา  การออกแบบบรรจุภัณฑ  การมีกลิ่นหอมติดทนนาน  และตราสินคา
ที่มีชื่อเสียง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก 

1.2  ดานราคา 
   ปจจัยดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ในดานคุณภาพสินคา
คุมกับราคาที่ซ้ือ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมากที่สุด  สวนดานราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 

1.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
จําแนกตามดานตาง ๆ คือ สินคาสามารถหาซื้องาย  สถานที่จัดจําหนายมีสินคาใหเลือกหลาย
ขนาด/ สี/ กลิ่น/ สูตร  และสถานที่จัดจําหนายมีการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูงายตอการคนหา 
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก 

  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
จําแนกตามดานตางๆ คือ ดานการลดราคา การมีของแถมในการซื้อสินคา การโฆษณาทางโทรทัศน 
การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก  สําหรับการมี
พนักงานแนะนําสินคา ตามศูนยการคาและดิสเคานสโตรเพ่ือสนันสนุนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับปานกลาง 
 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ             
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานระยะเวลา
การซื้อ ปริมาณการซื้อ จํานวนเงินที่ซ้ือ สาเหตุที่เลือกซื้อ สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริม
การตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวแตพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดาน
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บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  และดานสีที่เลือกซือ้ 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ               
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานระยะเวลา
การซื้อ ปริมาณการซื้อ จํานวนเงินที่ซ้ือ สาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ และ
รายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวโชกุบุสซึ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 สมมติฐานขอที่  3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว       
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดาน
ระยะเวลาการซื้อ ปริมาณการซื้อ สาเหตุที่เลือกซื้อ สีที่เลือกซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ และรายการ
สงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกบุสุซ ึ              
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว         
โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดาน
ระยะเวลาในการซื้อ ปริมาณการซื้อ จํานวนเงินที่ซ้ือ สาเหตุที่เลือกซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ สีที่เลือกซื้อ และสถานที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 
 
 สมมติฐานขอที่ 5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ          
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานปริมาณการ
ซ้ือ สาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ และรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ  



 

 

  95
 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานระยะเวลาในการซื้อ จํานวน
เงินที่ซ้ือ และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 สมมติฐานขอที่ 6  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ         
โมโนกาตาริ แตกตางกัน 
 พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ปริมาณการซื้อ 
จํานวนเงินที่ซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01    
สวนดานระยะเวลาในการซื้อ และดานรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหเลือกซื้อ แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  สีที่เลือกซื้อ  สถานที่เลือกซื้อ ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 
 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาในการซื้อ ปริมาณการซื้อ และจํานวนเงินซ้ือในระดับต่ําและสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 
 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวาปจจัยทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาในการซื้อ ปริมาณการซื้อ และจํานวนเงินที่ซ้ือ 
 
 สมมติฐานขอที่ 9 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวาปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อในดานระยะเวลาในการซื้อ แตพบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานปริมาณการ
ซ้ือ และจํานวนเงินที่ซ้ือในระดับต่ําและสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 
 สมมติฐานขอที่ 10 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวาปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือในดานระยะเวลาในการซื้อ ปริมาณการซื้อ และจํานวนเงินที่ซ้ือ 
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อภิปรายผล 
 จากผลการวิ จัยปจจัยที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู เหลวโชกุบุสซึ            
โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังน้ี 

1. ดานขอมูลสวนบุคคล 
 จากผลการวิจัยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง  21 – 
30 ป  มีสถานภาพโสด สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อาจเปน
เพราะผูหญิงสวนใหญมีบทบาทหนาที่ตองดูแลความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว ทั้งในเรื่อง
อาหารการกิน และของใชในครัวเรือน ดังน้ันผูบริโภคที่ซ้ือสวนใหญจึงเปนเพศหญิง ซ่ึงสอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของ คุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง เน่ืองจากผูบริโภคเพศหญิงมีความพึงพอใจตอสบูเหลวเพื่อ
สุขภาพผิวมากกวาเพศชาย     และผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีสถานภาพโสด 
และมีรายไดอยูระหวาง 5,000 - 10,000 บาท 
 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาการซื้อ 30 วันตอครั้ง  ปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง 1 ขวด/ซอง  จํานวนเงินในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย 100 บาท สาเหตุที่ซ้ือเพราะสินคามีคุณภาพ
ดี โดยมีเพ่ือนเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสถานที่เลือกซื้อ คือ ตามดิสเคานสโตร 
และผูบริโภคจะเลือกซื้อเม่ือมีการจัดรายการสงเสริมการตลาด การลดราคาสินคา จากงานวิจัย
สามารถวิเคราะหไดวาสถานที่จัดจําหนายอยางดิสเคานสโตร น้ันมีมากในเขตกรุงเทพมหานคร จึง
สงผลใหผูบริโภคมีระยะเวลาการซื้อคอนขางถี่และซ้ือในปริมาณไมมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ คุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ 1เดือนตอครั้ง ปริมาณการซื้อ 1 ขวดตอครั้ง และผูบริโภคสวนใหญ
เลือกซื้อตามดิสเคานสโตร และจะซื้อสบูเหลวเพื่อสุขภาพมากขึ้นเม่ือตามดิสเคานสโตรจัดรายการ
ลดราคาสินคา 
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3. ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยปจจัยทางการตลาด ที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการตลาดทางดานราคามากที่สุด รองลงมาคือ
ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑ โดยสามารถอภิปรายผลปจจัยทางการตลาดแตละดานไดดังน้ี 

 3.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
จําแนกดานตาง ๆ คือ ในดานเนื้อครีมที่ลางออกงายไมลื่นติดผิว ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับ
สําคัญมากที่สุด สวนดานการบอกสวนผสมและคุณสมบัติสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ การมีกลิ่น
หอมติดทนนาน และตราสินคาที่มีชื่อเสียง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก จากงานวิจัย
อภิปรายไดวา เน่ืองจากมีผูบริโภคบางกลุมที่ไมนิยมใชสบูเหลวก็เพราะมีความรูสึกวาใชแลวผิวลื่นๆ 
ลางทําความสะอาดยากกวาการใชสบูกอน ผูบริโภคสวนใหญจึงใหความสําคัญกับการลางทําความ
สะอาดของเนื้อครีมเปนอยางมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของคุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : 
บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือ
สุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา ผูบริโภคที่ใชสบูเหลวเพื่อสุขภาพจะใหความสําคัญกับ
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มากที่สุดในเรื่องการทําความสะอาดลางฟองออกงาย และการมี
ฉลากบอกสรรพคุณของสินคาที่บรรจุภัณฑ สวนรูปแบบบรรจุภัณฑ และตราสินคาที่มีชื่อเสียง
ผูบริโภคใหระดับความสําคัญรองลงมา 

3.2  ปจจัยทางการตลาดดานราคา 
  ปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ผูบริโภคสวนใหญ
ใหความสําคัญดานคุณภาพสินคาคุมกับราคาที่ซ้ือ ในระดับสําคัญมากที่สุด  สวนดานราคาเหมาะสม
กับปริมาณบรรจุภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก สามารถวิเคราะหไดวา ผูบริโภคสวน
ใหญจะคํานึงถึงคุณภาพของสินคาที่เหมาะสมกับราคา คือ ผลิตภัณฑที่ซ้ือมาใชแลวจะตองไมระคาย
เคืองตอผิวพรรณ มากกวาการคํานึงถึงราคากับปริมาณบรรจุภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของคุณ
พรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญสินคาในดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 

3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
จําแนกตามดานตาง ๆ คือ สินคาสามารถหาซื้องาย  สถานที่จัดจําหนายมีสินคาใหเลือกหลาย
ขนาด/ สี/ กลิ่น/ สูตร  และสถานที่จัดจําหนายมีการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูงายตอการคนหา 
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก สามารถอภิปรายไดวา สบูเหลวโชกุบุสซึ ไดมีการวาง
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จําหนายตามดิสเคานสโตร, ซุปเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซื้อ เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร ท็อปส ฟูด
แลนด ฟูดไลออน เซเวนอีเลฟเวน แฟมิลี่มารท และรานคาปลีกทั่วไปใกลบาน แสดงใหเห็นวามีการ
กระจายครอบคลุมพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเปนเพราะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในปจจุบันจะเลือกซื้อสินคาตามรานคาที่ใกลบาน ราคาสินคาถูก มีรายการสงเสริม
การขายตลอดเวลา การจัดเรียงสินคาเปนระเบียบ และมีบริการที่ดีทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อซํ้า ซ่ึง
วิธีการสรางความประทับใจในการใหบริการของ รศ.ดร.เสรี วงษมณฑา (2542 : 26-27) กลาวไวใน
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาดในอนาคตวา การสรางความประทับใจในการ
ใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ ทําใหเกิดความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก 
ดังนั้นการบริการที่ดีจะตองเนนคุณภาพดวย คุณภาพทุกดานไมเพียงแคสินคาเทานั้น คุณภาพของ
พนักงาน คุณภาพของสถานที่ก็เปนสิ่งสําคัญ 

 3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ 
จําแนกตามดานตางๆ คือ ดานการลดราคา การมีของแถมในการซื้อสินคา การโฆษณาทางโทรทัศน 
การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสําคัญมาก  สําหรับการมี
พนักงานแนะนําสินคา ตามศูนยการคา และดิสเคานสโตรเพ่ือสนันสนุนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับปานกลาง อภิปรายไดวา ผูบริโภคอาจจะพิจารณาการเลือกซื้อสินคาไดดวย
ตนเอง ดวยการอานสรรพคุณของสินคาที่ติดไวที่ขางขวดหรือซอง โดยไมตองใหพนักงานมาทําการ
แนะนํา ซ่ึงผลการวิจัยไมสอดคลองกับงานวิจัยของคุณวรรณา สมบัติจิราภรณ (2545) ทําการวิจัย
เรื่อง “ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสบูเหลวคิดดีโอ ของบริษัท อังกฤษ
ตรางู (แอล.พี) จํากัด” ซ่ึงพบวา ผูบริโภคใหความเห็นดวยที่มีพนักงานขายคอยแนะนําสินคาและให
ขอมูลสินคาไดดีกวาญาติพ่ีนอง 
 
 4.  การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาความแตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรม
การซ้ือสบูเหลวโชกุบุสซึ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายความแตกตางได
ดังน้ี 

4.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
ในเรื่องดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง สาเหตุที่เลือก
ซ้ือ สถานที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน อภิปรายไดวาสบูเหลวโชกุ
บุสซึเปนสินคาอุปโภค บริโภค ประเภทที่ใชบริโภคไดทั้งเพศชาย และเพศหญิง ทําใหความแตกตาง
ระหวางเพศลดลง อีกทั้งเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมจะใชประเภทสินคาเหมือนกัน (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2539 : 382) ซ่ึงอาจจะเปนสาเหตุทําใหความแตกตางระหวางเพศชายและเพศหญิงไม
สามารถสรางความแตกตางใหกับพฤติกรรมผูบริโภคสบูเหลวโชกุบุสซึได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของคุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
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และพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา เพศไมมีความ
แตกตาง ในการซื้อสบูเหลวเพ่ือสุขภาพ ดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน จํานวนขวดที่ซ้ือตอครั้ง 
และจํานวนเงินที่ใชซ้ือตอครั้ง 
 

4.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ
ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง สาเหตุที่เลือกซื้อ 
สถานที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการตลาดที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน จากการวิจัยจะเห็นไดวา
ผูบริโภคสวนใหญจะนิยมซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึโดยเฉลี่ย 30 วันตอครั้ง ปริมาณการซื้ออยูที่ 1-2 ขวด 
และอาจจะมีวัตถุประสงคในการซื้อที่คลายคลึงกัน จึงทําใหอายุที่แตกตางกัน ไมมีผลทําให
พฤติกรรมผูบริโภคสบูเหลวโชกุบุสซึ แตกตางกันในเรื่องระยะเวลาการซื้อ และ ปริมาณการซื้อ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ของคุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง 
“ปจจัยที่ มี อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบู เหลวเพ่ือสุขภาพผิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิวไมแตกตาง
กัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน และจํานวนขวดที่ซ้ือตอครั้ง 
 

4.3 ผูบริโภคที่ มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ               
โมโนกาตาริ ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน อาจเปนเพราะ
สบูเหลวโชกุบุสซึเปนสินคาอุปโภค บริโภค ประเภททําความสะอาดรางกายที่ จําเปนใชใน
ชีวิตประจําวัน จึงทําใหสถานภาพที่แตกตางกัน ไมมีผลทําใหพฤติกรรมผูบริโภคสบูเหลวโชกุบุส
ซึแตกตางกันได  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของคุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทํา
การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือสุขภาพผิว ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสบูเหลวพื่
อสุขภาพผิวไมแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน จํานวนขวดที่ซ้ือตอครั้ง 
 

4.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ       
โมโนกาตาริ ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง 
สาเหตุที่เลือกซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  สีที่เลือกสี  สถานที่เลือกซื้อไมแตกตาง ซ่ึง
ไมสอดคลองกับงานวิจัยของคุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเร่ือง 
“ปจจัยที่ มี อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบู เหลวเพ่ือสุขภาพผิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวเพ่ือ
สุขภาพในดานปริมาณการซื้อ จํานวนเงินที่ใชซ้ือตอครั้ง แตกตางกัน เพราะการศึกษาสูงขึ้นจะชวย
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ประหยัดขึ้นโดยการซื้อในจํานวนขวดที่มากขึ้นเพ่ือจะไดซ้ือในราคาตอขวด
ที่ต่ําลง 
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4.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริ 
ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวโชกุบุสซึในดานปริมาณการซื้อตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ
อาชีพรับราชการ อาจเปนเพราะผูที่มีอาชีพตางกันมีประสบการณการรับทราบขอมูลขาวสาร 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน ซ่ึง (Phillip.1981:238) ไดใหความหมายวา อาชีพของผูบริโภค
เปนปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการใชสินคาและบริการที่แตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ฉัตรชัย ฉัตรเจริญ
มงคล (2546 : 111) พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานจํานวนขวดที่ซ้ือตอ
ครั้งแตกตางกัน 
 

4.6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริ 
ในดานระยะเวลาการซื้อตอครั้ง ปริมาณการซื้อตอครั้ง จํานวนเงินการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน พบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000.- บาท มีระยะเวลาการซื้อ ปริกมาณการซื้อ และจํานวนเงินการ
ซ้ือ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป เปนเพราะผูบริโภคที่มีรายไดมากกวายอมมี
อํานาจในการซื้อสูงกวา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ คุณพรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546 : 
บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสบูเหลวเพ่ือ
สุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคทีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมบริโภคสบู
เหลวเพื่อสุขภาพผิวแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินที่ซ้ือตอเดือน  

 
 5.  การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับปจจัยทางการตลาด สามารถอภิปรายผลของความสัมพันธได
ดังน้ี 
  ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  จาก
งานวิจัยน้ีพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพสินคา ในเรื่องของเนื้อครีมที่ลางทํา
ความสะอาดงาย ซ่ึงเปนจุดเดนทางดานผลิตภัณฑที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ  
แตหากคุณภาพสินคาลดลงผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาลดลง  
  สวนปจจัยการตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของคุณพรพิมล ศรีพันธา
นุสรณ (2546 : บทคัดยอ) ที่ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคจะซ้ือสินคาใหเพียงพอ
สําหรับการบริโภคตอครั้ง และซื้อในจํานวนที่เหมาะสมกับการบริโภคของแตละบุคคล โดยอยูภายใต
งบประมาณที่กําหนดไว 
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากการวิจัย “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ีผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 บริษัทควรทําการพัฒนา และควบคุมคุณภาพสินคาในดานของเนื้อครีมที่สามารถลางออก
งายไมลื่นติดผิว  เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับดานนี้มากที่สุด ทั้งนี้ก็เพ่ือเปนการ
สรางภาพลักษณอันเปนจุดเดนของผลิตภัณฑ นอกจากนั้นบริษัทควรทําการพัฒนาทางดานบรรจุ
ภัณฑ เชน รูปทรง ขนาด และสีสันของบรรจุภัณฑ ใหมีความโดดเดน และทันสมัยอยูตลอดเวลา 
ทั้งน้ีเพ่ือเปนการโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
 

2. ดานราคา 
 ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับราคามากที่สุด โดยเฉพาะราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา ดังน้ันควรมีการตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ และ ปริมาณ ของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด 
 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 บริษัทควรมีการกระจายสินคาใหทั่วถึงและครอบคลุมในสถานที่จัดจําหนาย เชน ดิสเคาน
สโตร ซูเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีเพราะผูบริโภคสวนใหญนิยมไปซื้อสินคาตาม
สถานที่เหลานี้ อีกทั้งเปนการนําสินคาใกลถึงผูบริโภคมากที่สุด 
 

4.  ดานสงเสริมการตลาด 
 บริษัทควรทํารายการสงเสริมการตลาดใหมาก โดยเฉพาะการเนนสื่อโฆษณาทางโทรทัศน 
และปายโฆษณากลางแจง ทั้งน้ีเพราะสื่อทั้งสอง เปนสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมาก และ
ผูบริโภคสามารถรับรูไดรวดเร็ว ซ่ึงบริษัทอาจจะเลือกทําการโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑใน
ดานคุณภาพสินคาโดยมุงเนนในเรื่องเน้ือครีมที่ลางทําความสะอาดงายไมลื่นติดผิว ทั้งน้ีเพ่ือเปนการ
สรางภาพลักษณใหกับตัวผลิตภัณฑ เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในดานนี้เปนอยาง
มาก รวมทั้งทําการประชาสัมพันธตราสินคาใหเปนที่รูจักมากขึ้น เน่ืองจากผูวิจัยพบวามีผูบริโภค
บางกลุมยังไมรูจักตราสินคาของบริษัท และควรมีการวางแผนการตลาดทางดานราคาอยางตอเน่ือง 
เนื่องจากผูวิจัยพบวา รายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด คือ การลดราคา 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยาง จากผูบริโภคกลุมทั่วไปเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และนําผลการศึกษาที่ไดมา
เปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ไดจากงานวิจัยน้ี 

2. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หออ่ืนๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ไดจาก
งานวิจัยน้ี 

3. การศึกษาในครั้งตอไปควรพิจารณาตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาสบูเหลวโชกุบุสซึ  เชน ทัศนคติและคานิยม 

4. ควรทําการศึกษาถึงปจจัยการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสามารถมองในสวนการเขาถึง
ผูบริโภคอยางแทจริงของผูประกอบการ 

5. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางสบูเหลวยี่หอโชกุบุสซึ กับ สบูเหลวยี่หออ่ืน ๆ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 



     บรรณานุกรม 
 
ภาษาไทย 
กัลยา วานชิยปญญา.  (2545).  การวเิคราะหสถิติ สถิติสําหรับการบริหารและการวิจัย. โรง

พิมพแหงจฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย. 
 .  (2545).  การวิเคราะหขอมูลดวย SPSS for Windows.  พิมพครั้งที่ 5.  กรุงเทพฯ : 

โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 .  (2546).  การวิเคราะหสถิติ : สําหรับการบริหารและการวิจยั.  พิมพครั้งที ่6.  

กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
ชูศร ี วงศรัตนะ.  (2541).  เทคนิคการใชสถิตเิพื่อการวิจัย.  พิมพครั้งที่ 7.  กรุงเทพฯ :  โรง

พิมพเทพนิมิตร. 
 .  (2534).  การวิจยัทางพฤติกรรมศาสตร.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
ดารา  ทีปะปาล.  (2542).  เอกสารการสอนพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : รุงเรืองสาสนการ

พิมพ. 
ธงชัย  สันตวิงษ.  (2539).  พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด.  กรุงเทพฯ : บรษิัท ไทยวฒันา

พานิช จํากัด. 
พรพิมล  ศรพีนัธานุสรณ.  (2546).  ปจจยัที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค

สบูเหลวเพื่อสุขภาพผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร.  ปริญญานพินธ บธ.ม.(การตลาด).  
กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  ถายเอกสาร 

มัลลิกา  บุนนาค.  (2537).  สถิตเิพื่อการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ  โรงพิมพจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
วรรณา  สมบตัิจริาภรณ.  (2545).  ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

สบูเหลวคิดดีโอ ของบริษัท อังกฤษตรางู (แอล.พี.) จํากัด.  สารนิพนธ บธ.ม.
(การตลาด).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  ถายเอกสาร 

วิเชียร  เกตุสงิห.  (2541, เมษายน).  คาเฉลี่ยกบัการแปลความหมายเรื่องงาย ๆ ที่บางครั้งกพ็ลาด
ได.  ขาวสารการวิจัยการศึกษา.  18(3) :8-11. 

ศิริวรรณ  เสรรัีตน.  (2534).  การบริหารทางการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : สํานักพิมพพฒัน
ศึกษา. 

 .  (2539).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
 .  (2538).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : โรงพิมพวิสิทธิ์วฒันา. 
 .  (2543).  หลักการตลาด.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
เสรี  วงษมณฑา.  (2542).  กลยทุธการตลาด : การวางแผนการตลาด.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลม

และไซเท็กซ. 
อดุลย  จาตุรงคกุล.  (2521).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 



       105

ภาษาอังกฤษ 
Schiffman, Leon G & Kanuk,  Leslie  Lazer.  (1994).  Consumer Behavior.  6th ed.  New 

Jersy : Prentic-Hall. 
Philip, Kotler.  (1994).  Marketing Management : analysis. Planning. Implementation 

and control.  6th  ed. New Jersey : Prentice Hall International, Inc. 
 
 
แหลงขอมูลทางเว็บไซต 
www.lion.co.th 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือสบูเหลว โชกบุสุซึ โมโนกาตาริ  
ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
โดย นางสาวดาลัด  ฐติิภาณุเวช     รหัส  47299080115 
 นิสิตปริญญาโท       สาขาวิชาการจัดการ 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินวิโรฒ ประสานมติร 
 
คําชีแ้จง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประสานมิตร สาขาวิชาการจัดการ ผูวิจัยจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถึง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสบูเหลว โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ขอมูลท่ีไดรับจาก
ทานทั้งหมดจะใชเพื่อการศึกษาวิจัยเทานั้น ผูวิจัยจึงใครขอความอนุเคราะหจากทานโปรดตอบ
แบบสอบถามนี้ตามความจริงจนครบถวน เพื่อที่จะทําใหผลการวิจัยนี้ไดผลสมบูรณตามความมุงหมาย 
และขอขอบพระคุณที่ทานไดใหความรวมมือเปนอยางสูง   
 

แบบสอบถามน้ีมี 3 ตอน ไดแก 
 

ตอนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  พฤติกรรมตอการตัดสินใจซ้ือสบูเหลว โชกุบสุซึ 
ตอนท่ี 3  สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสบูเหลว โชกุบุสซึ 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

ตอนท่ี 1  ขอมลูท่ัวไปเกี่ยวกบัผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดใสเคร่ืองหมาย   ลงในชองวางทีต่รงกับความคดิเห็นของคุณมากที่สุด 
 

1.  เพศ 
 (     )   ชาย     (     )   หญิง 
 
2.  อาย ุ
 (     )   ต่ํากวา 20 ป    (     )   21 – 30 ป 
 (     )   31 - 40 ป    (     )   41 ปขึ้นไป 
  
3.  สถานภาพ 
 (     )   โสด     (     )   สมรส 
 (     )   หยาราง / มาย 
 
4.  ระดับการศึกษา 
 (     )   ต่ํากวาปริญญาตร ี   (     )   ปริญญาตรี 
 (     )   สูงกวาปริญญาตร ี
 
5.  อาชพี 
 (     )  นักเรยีน / นิสิต / นักศึกษา  (     )   พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     )   รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ (     )   ธุรกจิสวนตัว / อาชพีอิสระ 
  
6.  รายไดตอบุคคลตอเดือน 
 (     )   ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000  บาท  (     )   10,001 – 25,000  บาท 
 (     )   25,001 – 35,000  บาท   (     )   35,001 บาทขึน้ไป 
 
 
ตอนท่ี 2   แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสบูเหลว โชกุบุสซึ 
โปรดกรอกขอความ หรอืใสเคร่ืองหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากทีสุ่ด 
 
1. ทานซื้อสบูเหลว โชกบุุสซึ จํานวนกีว่นั ตอ 1 คร้ัง......................................................... 
2. ทานซื้อสบูเหลว โชกบุุสซึ โดยเฉลี่ยก่ีขวด / ซอง ตอ 1 คร้ัง......................................... 
3. ทานจายเงนิซื้อสบูเหลว โชกุบุสซ ึโดยเฉลี่ยแตละครัง้เปนจํานวนเงิน............................บาท 



      

4. ทานเลอืกซื้อสบูเหลว โชกุบุสซ ึเพราะเหตใุด (เลอืกตอบ 1 ขอ) 
 (     )  สินคามีคุณภาพด ี   (     )  ราคาถกู 
 (     )  ความมีชื่อเสียงตราสินคา   (     )  หาซื้องาย 
 (     )  บรรจภุัณฑสวย        (     )  เพือ่นแนะนํา 
 (     )  อื่นๆ............................... 
 

5. บุคคลใดทีมี่อิทธพิลตอการตัดสินใจซ้ือสบูเหลวโชกบุุสซึมากที่สุด (เลือกตอบ1 ขอ) 
 (     )  ญาตพิีน่อง    (     )  เพือ่น 
 (     )  คูสมรส / แฟน    (     )  ตนเอง 
 
6. ปกติทานเลือกซือ้สบูเหลว โชกบุุสซ ึ สีใด มากที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 (     )  สีชมพ ู  เพื่อชวยใหผิวนุมชุมชื่น (สูตร Chinese Milk Vetch) 
 (     )  สีเขียว   เพื่อชวยใหผิวขาวเนียนดูมีสุขภาพด ี(สูตร Gingko) 
 (     )  สีน้ําเงิน   เพื่อลดการสะสมแบคทีเรีย (สูตร Healthy Skin) 
 (     )  สีสม   เพือ่ชวยใหผวิกระจางใสไมแหงตึง (สูตร Orange Peel Oil) 
 (     )  สีเขียวเขม   เพือ่ชวยชะลอการเกดิริ้วรอย (สูตร Green Tea Oil) 
 (     )  สฟีา   เพือ่ชวยใหผวิตึงกระชับรูสกึสดชื่นสบาย (สูตร Peppermint Oil) 

   
7. ทานซือ้สบูเหลว โชกบุุสซึ จากสถานที่ใดบอยท่ีสุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 (     )  ซุปเปอรมารเกต็ในหางสรรพสินคา เชน ท็อป,  ฟูดแลนด 
 (     )  ดิสเคานสโตร เชน  บิ๊กซี,  คารฟู,  โลตัส  ฯลฯ 
 (     )  รานสะดวกซื้อ เชน  เซเวนอีเลฟเวน,  แฟมิลี่มารท ฯลฯ 
  (     )  รานคาปลีกทัว่ไป เชน รานชํา, รานโชวหวย 
 (     )  อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
 

8. ทานเลอืกซื้อสบูเหลวโชกุบุสซึ เม่ือมีรายการสงเสรมิการตลาดใดมากที่สุด (เลอืกตอบ 1 ขอ) 
 (     )  เม่ือมีการลดราคาสนิคา 
 (     )  เม่ือมีของแถม เชน กระเปา, ฟองน้ําถูตวั, ตวัอยางสินคาใหทดลองใช 
 (     )  เม่ือมีการใหสงชิ้นสวนไปชิงรางวลั 
 (     )  เม่ือมีการสะสมสตกิเกอร ที่เปนตราสินคา เพือ่แลกสินคาชิน้ตอไป 
 (     )  อื่น ๆ.............................................................. 

 



      

ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจซ้ือสบูเหลว โชกบุุสซึ 
โปรดใสเคร่ืองหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด ในเร่ืองสวนประสม
การตลาด         ที่มีอิทธติอการตัดสินใจซื้อ สบูเหลวโชกุบุสซ ึ  

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสบูเหลวโชกบุุสซึ สําคัญ

มากที่สุด 
สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
นอยที่สุด 

1. ดานผลติภัณฑ 
1.1 มีการบอกสวนผสมและคุณสมบตัิของสินคาชัดเจน 
เพือ่เลือกใหตรงกับสภาพผวิ 

     

1.2 การออกแบบบรรจุภัณฑ เชน มีสีสวยงาม รูปทรง
ทันสมัย, สะดวกตอการใชงาน 

     

1.3 เน้ือครีมสามารถทําความสะอาดลางออกไดงายไม
ลื่นติดผวิ 

     

1.4 มีกลิ่นหอม ติดทนนาน      
1.5 ตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจัก      
2. ดานราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุภัณฑ 

     

2.2 คุณภาพสนิคาคุมกับราคาที่ซื้อ      
3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
3.1 สินคาสามารถหาซื้องาย 

     

3.2 สถานทีจ่ดัจําหนายมีสนิคาใหเลอืกหลายขนาด / สี / 
กลิ่น / สตูร 

     

3.3 สถานทีจ่ดัจําหนาย มีการจัดเรียงสนิคาเปน
หมวดหมูงายตอการคนหา 

     

4. ดานการสงเสรมิการตลาด 
4.1 มีการจัดรายการสงเสริมการขาย การลดราคาสินคา 

     

4.2 มีของแถมในการซื้อสนิคา      
4.3 มีการโฆษณาทางโทรทัศน      
4.4 มีการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช      
4.5 มีพนักงานแนะนําสินคา ตามศูนยการคา และดิส
เคานสโตรเพือ่สนันสนุนการตัดสินใจซ้ือ 

     



      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

   รายชื่อ    ตําแหนง 
 รองศาสตรจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสทุธิ ์ อาจารยประจาํ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาศรนีครินทรวิโรฒ 
 
 อาจารย สิฎฐากร ชูทรพัย   อาจารยประจาํ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาศรนีครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ  ชื่อสกุล    นางสาว ดาลดั  ฐิติภาณุเวช 
วันเดือนปเกิด    31 มกราคม 2516 
สถานที่เกิด    เขตสัมพันธวงศ กรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา    
 พ.ศ. 2534   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ (ปวช.) ตั้งตรงจติรพณิชยการ 
 พ.ศ. 2537   ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (ปวส.) มิตรพลพณชิยการ 
 พ.ศ. 2542   บริหารธุรกิจบัณฑติ (การบัญชี)   
     มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 
 พ.ศ. 2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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