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   การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม  ตองลางออกย่ีหอ “ซันซิล.”ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัยคือ ผูบริโภคที่เปนเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 

12.0  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอย
ที่สุด และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน 

    ผลการวิจัย พบวา  

   1. กลุมตัวอยาง สวนใหญ อายุ 36 ป - 45 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีลักษณะเสนผมธรรมดา และลักษณะทรงผมยาว/

ตรงตามธรรมชาติ 

    2.ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ “ซันซิล” อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีในดาน
ประโยชนหลัก ดานตราสินคา ดานบรรจุภัณฑ และดานคุณภาพ 

                 3. ผูบริโภคมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ ซันซิล โดยเฉล่ีย 13.80 คร้ัง/เดือน  จํานวนที่ซ้ือโดยเฉล่ีย 4.67 ขวด/เดือน ปริมาณที่ซ้ือโดยเฉลี่ย 

192.50 มิลลิลิตร สวนใหญใชหลังสระผมเปนประจํา ใชซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลช่ัน สูตรผสมโยเกิรต (สี
ชมพู) บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ คนในครอบครัว วัตถุประสงคที่ตัดสินใจใช เพราะผลิตภัณฑ
มีคุณภาพดี  

                   4. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 



ยี่หอ ซันซิล อยูในระดับปานกลางในดานความพึงพอใจ และผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีในดานการ
บอกตอ และดานความคุมคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีตอดานการสงเสริมการขาย และการใชใน
อนาคต 

 

                  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

              1. ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผูบริโภคที่มีลักษณะทรงผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน ดานความถี่ในการใช  
(คร้ัง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

               2. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มี
ความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) และดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

        3. คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล มี
ความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

       4. ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล  

มีความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

       5. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล  

แทบจะไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
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          The objective of this research is to study customers’ attitude and behavior toward Sunsilk 

Leave on Moisturizer in Bangkok Metropolitan area. The sample of this research are 400 

females in Bangkok Metropolitan area who have ever used Sunsilk Leave on Moisturizer. The 

questionnaire was used for data collection.  All analysis was processed by SPSS for Windows 

Version 12.0.  The statistical methods used in data analysis were percentage, mean, standard 

deviation, t-test, one-way analysis of variance, pair difference analyzed by LSD and Pearson 

product moment correlation coefficient. 

 

 The results of these findings can be revealed as follows : 

1. Mostly sample aged 36 - 45 years old, has education background in bachelor 

degree, work as private employee, has monthly income level at 20,001-30,000 baht, has 

ordinary hair characteristic and long hair / naturally straight hair style. 

2. Customers’ total attitude toward Sunsilk Leave on Moisturizer are at high level. For the 

aspects of core product, brand, packaging and quality are at good level.  

          3. The majority of customers use Sunsilk Leave on Moisturizer 13.80 times/month. 

Most of them prefer to buy Sunsilk Leave on Moisturizer 4.67 bottles/month, have a quantity to 

buy Sunsilk Leave on Moisturizer 192.50 ml. They prefer to use Sunsilk Leave on Moisturizer 

after regularly shampoo the hair, to use Sunsilk Wetty and Smooth Lotion with yogurt (pink) 

composition, make decision to buy by family and have a purpose to buy because of good 

quality of product. 



4. Customers’ behavior toward Sunsilk Leave on Moisturizer in terms of satisfaction are 

at moderate level and in terms of tell other people,  the worth, promotion and using in the future 

are at good level. 

 The hypothesis results of these findings can be revealed as follows : 

1. Customers with difference age had affected on difference on behavior toward Sunsilk 

Leave on Moisturizer for the aspects of quantity (bottle/time) at statistically significant level of .05  

Customers with difference hair style had affected on difference on behavior toward Sunsilk 

Leave on Moisturizer for the aspects of quantity (bottle/time) at statistically significant level of .01  

            2. Customers’ attitude toward core product  of Sunsilk Leave on Moisturizer has a low 

positively related to behavior toward Sunsilk Leave on Moisturizer for the aspects of frequency 

(time/month) and quantity (bottle/time) at statistically significant level of .01 

 3. Customers’ attitude toward quality product  of Sunsilk Leave on Moisturizer has a low 

positively related to behavior toward Sunsilk Leave on Moisturizer for the aspects of quantity 

(bottle/time) at statistically significant level of .01 

4. Customers’ attitude toward brand  of Sunsilk Leave on Moisturizer has a low positively 

related to behavior toward Sunsilk Leave on Moisturizer for the aspects of frequency 

(time/month)  at statistically significant level of .05 

5. Customers’ attitude toward packaging  of Sunsilk Leave on Moisturizer has a rather 

low positively related to behavior toward Sunsilk Leave on Moisturizer for the aspects of 

frequency (time/month)  at statistically significant level of .01 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณา และความชวยเหลือเปนอยางดี 

ยิ่งจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ  กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา 

ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา 

จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ 

รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพ 

ของเคร่ืองมือ และใหคําแนะนําใน การวิจัยคร้ังนี้ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย พรอมทั้ง 
ความชวยเหลือเมตตาดวยดีเสมอมา 

 สุดทายนี้ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ใหการสนับสนุนและเปนกาํลังใจ 
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บทที ่1 
บทนาํ 

 
ภูมหิลัง 
 การแขงขันในตลาดสินคาประเภทอุปโภค บริโภค เชน แชมพู สบู ครีมบํารุงผิว ผาอนามัย 

ผาออมสําเร็จรูป  และสินคาอ่ืนๆ นั้น จัดวาเปนการแขงขันท่ีสูง ดังนั้นบริษัทผูผลิตสินคาสวนใหญ 
ตองการสรางความแตกตางใหกับสินคาของตนจึงมีการศึกษาวิจัยและคนควาเพ่ือใหมีผลิตภัณฑใหมๆ 

ออกสูตลาดผูบริโภคซ่ึงเปนตลาดที่มีกําลังซ้ือขนาดใหญ และมีสภาวะการแขงขันสูงสําหรับตลาด 

ผลิตภัณฑดูแลและทําความสะอาดเสนผมในประเทศไทยมีสภาวะการแขงข ันที ่ส ูงและเร่ิมเขาสู 
สภาวะอ่ิมตัวการทําการตลาดสินคาที่อยูในภาวะอ่ิมตัวเชนแชมพูสระผมใหมียอดขายที่เพ่ิมขึ้นแตละ 

บริษัทมีกลยุทธพ้ืนฐานไมแตกตางกันมากนัก โดยเร่ิมต้ังแตการทําโปรโมชั่นราคา และแคมเปญ 

การขายใหมๆ จะด ําเน ินการควบคูไปก ับการสร างนว ัตกรรมใหมๆ  ทั้งกับตัวสินคาและกิจกรรม 

การตลาดอื่นๆ ผลที่ไดคือจะเปนการกระตุนความสนใจใหกับผูบริโภคอยางไรก็ตามจากยอดขายในตลาด 

แชมพูต้ังแตปพ.ศ. 2544- พ.ศ. 2548 เติบโตเฉล่ียเพียง 1-2 % ตอปสวนในตลาดครีมนวดบํารุงผมมี 
อัตราการขยายตัว ปละไม ตํ่ากวา 5%  

ในปพ.ศ.2548 มูลคาตลาดของผลิตภัณฑดูแลเสนผมทั้งแชมพูและครีมนวดผมมีมูลคา ประมาณ 

9,000 ลานบาท สวนในตลาดครีมนวดผมแมวาจะมีการแขงขันท่ีไมสูงมากนัก แตมีแนวโนมที่ดีขึ้น 

เนื่องจาก มีอัตราการเติบโตที่ดีกวา โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ีย 5% ตอปจากผลสํารวจของหนังสือพิมพ 
ฐานเศรษฐกิจ ในป 2548 พบวาการใชครีมนวดผมในครัวเรือนมีอัตราสูงถึง 70% (หนังสือพิมพ 
ฐานเศรษฐกิจ: 2548) ดังนั้นทางบริษัท ยูนิลีเวอร ไทย โฮลด้ิงส จํากัดซ่ึงเปนบริษัทผูผลิต แชมพู และครีม 

นวดผม “ซันซิล” ไดสนใจและหันมามุงเนนตลาดครีมนวดผมรวมทั้งขยายตลาดโดยการสรางให 
ซันซิลเปนผลิตภัณฑที่โดดเดนดานการดูแลเสนผม อีกทั้งเพ่ิม ผลิตภัณฑ ใหมีความ ครอบคลุมท้ัง 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดดูแลเสนผม ผลิตภัณฑเปล่ียนสีผม และมอยสเจอรไรเซอร บํารุงผมแบบไม 
ตองลางออก (ลีฟออน มอยสเจอรไรเซอร) งผลิตภัณฑนี้เปนผลิตภัณฑนวัตกรรมที่ทางบริษัทยูนิลีเวอร 
คาดวาจะเพ่ิมอัตราการเติบโตใหกับกลุมผลิตภัณฑ ดูแลเสนผมซันซิลโดยรวมถึง 29% กอนการออก 

ผลิตภัณฑตัวใหมของซันซิล บริษัทฯ ไดทําการ สํารวจ ผูหญิงกวา 1,000 คน ใน ประเทศไทย มาเลเซีย 

ฟลิปปนส อินโดนีเซีย และออสเตรเลีย พบวาปญหาผมชี้ฟู แหง ขาดความมีชีวิตชีวา และจัดตางทรง 
ยากเปนปญหาที่สรางความรําคาญใจ ที่สุดเปนอันดับตนๆ ของผูหญิงเอเชีย ( www.thainews.th.com ) 
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 จากยอดขายท่ีเพ่ิมสูงขึ้นในตลาดผลิตภัณฑครีมนวดผม ทําใหผูวิจัยสนใจที่ จะศึกษาเกี่ยวกับ 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง ผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” เนื่อง 
จากเปนผลิตภัณฑใหมทําใหผูบริโภคเปล่ียนพฤติกรรมการใชครีมนวดผมเพ่ือตองการทราบแนวโนมของ 
ผลิตภัณฑวาจะมีทิศทางไปในทางบวกหรือลบและสามารถนําขอมูลจากงานวิจัยมาใชเปนประโยชน 
สําหรับผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือขยายตลาดในกลุมผลิตภัณฑครีมนวดผมรวม ทั้ง 
สามารถ ใหบริษัท ยูนิลีเวอร ทราบขอมูลความ คิดเห็นและ พฤติกรรมของผูบริโภค ตลอดจนแนวโนม 

ของผลิตภัณฑเพ่ือนําไปใชในการกําหนดกลยุทธใหตรงกับความตองการของตลาด และพัฒนา 

ผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหดียิ่งขึ้น 

 
ความมุงหมายของการวิจยั 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม 

และลักษณะทรงผมที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
ตอง ลางออกย่ีหอ ซันซิล 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง ลางออกยี่หอ ซันซิล 

 
ความสําคัญของการวิจยั 

1. ผลการศึกษาวิจัยนี้สามารถทําใหทราบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ มอยสเจอร 
ไรเซอร บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล  

2. เพ่ือเปนประโยชนตอบริษัทยูนิลีเวอรซ่ึงสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางใน การวาง 
แผนการกําหนดปรับกลยุทธและพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

3. เพ่ือเปนประโยชนกับผูท่ีสนใจท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูลในการวางแผนสรางสรรค 
พัฒนา และคิดคนนวัตกรรมใหม ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

หรือพัฒนาตลาดผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับการบํารุงเสนผม 

4.เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูท่ีสนใจทําการวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกไดศึกษาและเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร บํารุง 
ผม แบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนทีแ่นนอนได 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑ มอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ประชากรไมสามารถทราบ 

จํานวนท่ีแนนอนดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางทีไ่มทราบความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน 

ประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 : 133) โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% 

ดวยความเชื่อมั่น95% ไดขนาดตัวอยาง385 คน และสาํรองไว 4% หรือเทากับจํานวน 15คน รวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งหมด 4 0 0  คน โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชวธีิการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทาํการจับฉลาก       

เลือกเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งส้ิน 50 เขต  เพ่ือที่จะเขาไปทาํการเก็บขอมลู จํานวน 

20 เขต 

 ขั้นที่ 2 เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางจาก เขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานครที่คัดเลือกมาได  20 เขตๆ ละ 20 คน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน 

ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling)     

จากผูบริโภคสตรีที่ใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ “ซันซิล”ใน 

กรุงเทพมหานครที่ถูกเลือกในขั้นท่ี 1 เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวขางตน 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงได ดังนี้ 
 1.1 ลักษณะของผูบริโภค 

 1.1.1 อาย ุ

  1.1.1.1   นอยกวาหรือเทากบั 15 ป 
  1.1.1.2   16 ป - 25 ป 
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  1.1.1.3   26 ป - 35 ป 
  1.1.1.4   36 ป - 45 ป 
  1.1.1.5   45 ปขึ้นไป 

 1.1.2 ระดับการศึกษา 

 1.1.2.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 1.1.2.2   ปริญญาตรี 
 1.1.2.3   สูงกวาปริญญาตรี 

 1.1.3 อาชีพ 

  1.1.3.1  นักเรียน/นักศึกษา 

 1.1.3.2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  1.1.3.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

 1.1.3.4  แมบาน 

 1.1.3.5  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
 1.1.3.6  อื่นๆ โปรดระบุ................. 

 1.1.4 รายไดตอเดือน 

 1.1.4.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  1.1.4.2  10,001-20,000 บาท 

 1.1.4.3  20,001-30,000 บาท 

  1.1.4.4  30,001-40,000 บาท 

  1.1.4.5  40,001 บาทขึน้ไป 

 1.1.5 ลักษณะเสนผม 

     1.1.5.1  ผมธรรมดา 

     1.1.5.2  ผมแหง 
     1.1.5.3  ผมมัน 

   1.1.5.4  ผมเสนเล็ก/เบา 

  1.1.5.5  ผมเสนใหญ/หยกิฟู 

      1.1.5.6  ผมเสียจากการดัด/ทําสี 
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  1.1.5.7  อื่นๆ โปรดระบุ .................. 
 1.1.6 ลักษณะทรงผม 

  1.1.6.1  ผมส้ัน/ตรงตามธรรมชาติ  

         1.1.6.2  ผมยาว/ตรงตามธรรมชาติ 

     1.1.6.3  ผมส้ัน/ตรงจากการยืดผมถาวร 
  1.1.6.4  ผมยาว/ตรงจากการยืดผมถาวร 
  1.1.6.5  ผมส้ัน/หยิกตามธรรมชาติ 

         1.1.6.6  ผมยาว/หยกิตามธรรมชาติ 

           1.1.6.7  ผมดัด 

  1.1.6.8  อื่นๆ โปรดระบุ .................... 
 1.2 ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซลิ 

ในดานผลิตภัณฑ (Product) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล 

 
นยิามศัพทเฉพาะ 

1. มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก  หมายถึง  ผลิตภัณฑใหมของ “ซันซิล” 

เปนครีมบํารุงผมชนิดไมตองลางออก ใชในการบํารุงผม ชวยปองกันเสนผมจากความรอนของไดรเปาผม 

การรักษาความชุมชื้น เพ่ิมความเงางามแกเสนผม ลดการเกิดไฟฟาสถิตย ชวยลดการ ช้ีฟูของเสนผม  

ทําใหผมจัดทรงงาย 

2. ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกทั้งในดานบวกและลบ ของ ผูบริโภค 

ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ”ซันซิล”ในสวนของตราสินคา คุณภาพ 

ของสินคา และบรรจุภัณฑของสินคา 

3. พฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถึง  กิจกรรมของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับเสนผม  ไดแก การสระผม 

การเขารานเสริมสวย การดูแลและบํารุงเสนผมของผูบริโภค รวมท้ังการใชผลิตภัณฑ มอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผมแบบไมตองลางออก ยี่หอ”ซันซิล” ของผูบริโภค ในสวนของวิธีใชสูตรที่ใชเปนประจํา  

 4. ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก ยี่หอ 

”ซันซิล” อยางนอย 1 คร้ัง และเปนเพศหญิง ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง"ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบ ไมตองลางออกยี่หอซันซิลของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร" มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ดังนี้ 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1    แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

   
ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ 
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกย่ีหอซันซิล ในดานผลิตภัณฑ 

 
 
 
 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มี 
ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร 
เซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอซันซิล 

 

ลักษณะของผูบริโภค ไดแก 
1. อาย ุ

2. ระดับการศึกษา 

3. อาชีพ 

4. รายได 
5. ลักษณะเสนผม 

6. ลักษณะทรงผม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม และลักษณะ
ทรงผม ที่แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน 

 2. ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

 

 

 

 

 

 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้
1. ทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

2. แนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

5. เร่ืองทั่วไปเกี่ยวกับเสนผม 

6. ความเปนมาของบริษัท ยนูิลีเวอร ไทย เทรดด้ิง จํากัด 

7. ผลิตภัณฑซัลซิล 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ทฤษฎีดานทศันคติของผูบรโิภค 
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานไดกําหนดความหมายท่ีเกี่ยวกับทัศนคติไวมากมายที่
แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฏีของแตละทานดังตอไปน้ี 

 
ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการตอบสนองตอ ส่ิง

เราตางๆ ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพส่ิงตางๆ  ซ่ึงอาจจะเปนบวกเปน กลาง 
หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 

 
โบวี่  ฮุสตัน และ ทรลิ (Bovee , Houston & Thrill. 1995 : 121) 
ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative 

inclination) ของบุคคลท่ีมีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงมีทัศนคติมีความ สําคัญ
มากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซ้ือ และการกระทําการ ซ้ือของผูบริโภค
ท้ังหลาย  
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เสรี วงษมณฑา.  (2542 : 106). 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่

พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ทีมี่ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การ
แสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรอืไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา 
บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง
แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถงึอะไรหรือทําอะไร ( เสรี วงษมณฑา. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. 2542 : 
106 ) 

 
ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรยีนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ ลักษณะที่

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที ่ สะทอนวา
บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผล
ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นได โดยตรง แตตองแสดง วาบุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร  

 
ศิริวรรณ เสรรีตันและคณะ. (2542 : 44)  
ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงผูบรโิภคเรยีนรูจาก

ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเช่ือมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนยิมใชเครื่อง มือการ
โฆษณาเพื่อสรางทัศนคติทีด่ีตอผลิตภณัฑและตราสินคา 

คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน ความหมายของ
ศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เรายอม
ปฏิบัติออกมาในทางบวกแตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบเราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบทัศนคติจึงมี
ลักษณะ 
  
 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)   ทําใหเกิด           การปฏิบัติออกมาใทางบวก  
(Act positively) 

 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)     ทําใหเกิด            การปฏิบัติออกมาในทางลบ  
(Act negatively) 
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  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังน้ี 
ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร เรื่องนี้

ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 
ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกดิความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ หรือไมชอบ 

ทราบแลวชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผล ไปที่การกระทํา (Practice) 
ค. P = Practice เปนการเกดิการกระทําหลงัจากที่เกดิความรูและทัศนคติแลว กจ็ะเกิด การกระทํา  
ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม    

กระบวนการของผูบรโิภคมทัีศนคติดานบวกตอผลติภัณฑน้ันส่ิงนีแ้สดงขอเสนอวาความเปนสากลทั้งหมด
ของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซ้ือ การเสนอแนะกับบคุคลอื่น  การจัดลําดับการประเมินผล
ความเช่ือถือและความต้ังใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติ  มีดังนี ้

1. ทัศนคติท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู              
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบรโิภคเฉพาะอยางหรือแนว ความ 
คิดที่สัมพันธกบัการตลาดเชน ผลติภณัฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปน เจาของการใช
ผลิตภณัฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรอืผูคาปลกี 

2.   นคติมีความโนมเอียงเกดิจากการเรยีนรู (Attitudes are a learned predisposition) มีการตกลง
กันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการ เรียนรู เปนผลจาก
ประสบการณโดยตรงเกีย่วกบัผลิตภัณฑขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจากส่ือมวลชน เชน การ
โฆษณาเปนส่ิงสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจ เกิดจากพฤติกรรม ส่ิงนี้มี ความหมายไมตรงกับคํา
วาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ของทัศนคติซ่ึงอาจจะเปนการ 
ชักจูงผูบรโิภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบรโิภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลกัษณะของทัศนคติก็คือความ  
สอดคลองกับพฤติกรรมทีแ่สดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ 
เปลี่ยนแปลงได เปนส่ิงสําคัญที่จะแสดงถงึความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยทัว่ไป
เราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบรโิภคท่ีจะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต เยอรมันวา เปน
รถทีมี่ความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามีคุณภาพดี ดังนั้นถา      ผูบรโิภคตองการรถท่ีหรูหรา 
ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถท่ีมี คุณภาพดี ราคาตํ่าก็จะซ้ือรถยนตญี่ปุน 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ    เกิดข้ึน
ภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง     เหตุการณหรือโอกาส
ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม สถานการณเฉพาะ
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อยางอาจเปนสาเหตุใหผูบรโิภคมีพฤติกรรมท่ีไมสอดคลองกับ ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอ
พฤติกรรมเฉพาะอยางทีแ่ตกตางกันข้ึนกับสถานการณ เฉพาะอยางดวย ส่ิงสําคัญที่จะทําความเขาใจถึง
วิธกีารท่ีทัศนคติของผูบรโิภคแตกตางในแตละ สถานการณ     ซ่ึงมีประโยชนทีจ่ะรูถึงความพงึพอใจของ
ผูบริโภค 

 
โมเดลโครงสรางทัศนคต ิ
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ 

ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมนักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติการกําหนด
สวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเนตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติที่สําคัญหลาย
ประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวน ประกอบของ ทัศนคติและวิธีการซ่ึงสวนตางๆ 
เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังนี้ 

 
 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2   โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 
 
โมเดลทัศนคต ิ ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  
1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล   องค ประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception)  และ ความเช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึง
ผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk 1994: 658) สวนของ
ความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับจากการ ประสมกบัประสบการณ
โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลท่ี เกีย่วของจากหลายแหลง ขอมูลความรู นีแ้ละผลกระทบตอการรับรูจะ
กําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอน ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมี

           พฤติกรรม 
              (Co native) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive)
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การประเมินเกีย่วกับความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือ การที่ ผูบรโิภคมีทัศนคติตอส่ิงหน่ึง คุณสมบัติของ
ส่ิงหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธ เฉพาะอยาง 

2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ        
ทัศนคติ 3 ประการซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรอืความรูสัก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ ความคิด
หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657)  สวนของอารมณ และความรูสึก
มีการคนพบโดยผูวจัิยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตน   โดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการ คนพบโดยการวิจัย
ผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยการใหคะแนนความ   พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ดีหรือ
เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณ จะสามารถเพิ่ม ประสบการณดานบวกหรือลบ 
ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวธิี ซ่ึงบุคคลปฏิบัติการ ใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติ
ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยอาศยัเกณฑ ด-ีเลว  ยนิด-ีไมยินดี  
 3.  สวนของพฤติกรรม (Co native component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง        สวนหนึ่ง
ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนม     ที่จะมีพฤติกรรม
ของผูบรโิภค ดวยวธิีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความต้ังใจที่จะซ้ือ 
(Intention to buy) ชิฟแมน และ คานกุ (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จากความหมายนีส้วนของ
พฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน รวมท้ังพฤติกรรมและความต้ังใจ ซ้ือของผูบริโภค ดวยคะแนน
ความต้ังใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการ ซ้ือผลิตภณัฑของผูบรโิภค หรือ
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 จากความหมายของทัศนคติดังที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่

เรยีนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับ ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจ
หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่ สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิง 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในงานวิจัยเพื่อศึกษาถึง
การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบคุคลมีความโนมเอียงพอใจหรือมาพอใจตอบางส่ิงของผูบรโิภค
กลุมเปาหมายจะสงผลกลับมายังองคกร ย่ิงมีทัศนคติในเชิงบวก ก็จะย่ิงทําความสําเรจ็ใหกับองคกร  ดังนั้น
การสรางทัศนคติท่ีดี ถือวาเปนส่ิงที่สําคัญอยางย่ิงที่จะบอกใหทราบถึง ความพอใจตอส่ิงตองการศึกษา ใน
การวิจัยครั้งน้ี คือ เรื่องของผลิตภณัฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล”  
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2.  แนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย   สันติวงษ (2537 : 271)  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมาก
ที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

 สุดาดวง   เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆ อยางที่
รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑ
นั้นหรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ  

 ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่เสนอออกสู
ตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความ
ตองการของตลาดได (Kotler and Armstrong. 1996 : 429) ดังนั้นผลิตภัณฑจึงอาจเปนส่ิงใดก็ไดที่
สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซ่ึงถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการ
แลกเปล่ียน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานท่ี องคกร ขอมูล และความคิด 

(Kotler. 2001 : 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 

 1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 

 2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 
  
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจ
ตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางในการกําหนด
นโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด 

ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการต้ังราคา
นั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้น
จะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1. ความสามารถจูงใจของส่ิงท่ีนําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
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 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการ
เสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
 4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคาน้ีจะตองยึดถือคุณคาการรับรู
ผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนส่ิงจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม (Value Added) 

ใหกับผลิตภัณฑ 
 
 ลักษณะระดบัของผลิตภณัฑ 5 ระดบั (Product Level) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) ผลิตภัณฑ
ควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะ
อยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 
 1. ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิตเสนอ
ขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความปลอดภัย 

 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 

หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได
สมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ  

(4) การบรรจุภัณฑ  (5) ช่ือตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ซ่ึงสามารถรับรูไดดวยสวนประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส 

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวัง
วาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจ
ของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพ่ิมเติมนอกเหนือ
ผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การใหสินเช่ือ  (3) การรับประกัน  

(4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดต้ัง  (6) การใหบริการอ่ืนๆ 
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 5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม ที่มี
การเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคให
ความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเร่ืองผลิตภัณฑควบเปน
พิเศษดังภาพประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3  แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546). หนา 395. 

  
 คุณสมบัติทีสํ่าคัญของผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงถา
สินคาคุณภาพตํ่า ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 
นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของ
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ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตราฐาน เพ่ือที่จะสรางการยอมรับ ความเช่ือถือที่มี
ตอสินคาทุกคร้ังที่ซ้ือ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  เปนรูปรางลักษณะที่
ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส  เชน 

รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

 3. ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value)  ท่ีผูบริโภคจายเพ่ือแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler and 

Armstrong. 1999 : 7)  ซ่ึงราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจ
ต้ังราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดาน
ราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาตํ่า แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถา
ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถต้ังราคาสูงได และการปรบราคา ขึ้นราคา หรือลดราคา 

จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดานราคาก็ยัง
สอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 
 4. ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขาย
รายใดรายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler 2000 : 404) ตรา
สินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเก่ียวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซ้ือดวย 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา 

โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือดวยเหตุผลทางดาน
จิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซ้ือเพราะตองการเปนที่ยอมรับ
ในสังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวช้ีสถานภาพของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุ
นี้นักการตลาดจึงตองมี่การพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการใชเคร่ืองมือทาง
การตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการส่ือสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งที่
นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตส่ิงบรรจุ
หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : 10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ 

การมองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ
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และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑ
สินคานั้น 

 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซ่ึง
ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมีความสําคัญมาก
สําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเช่ียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค 

เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใช
เปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาทั้งดานเหตุผลและ
ดานอารมณ 
 7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 
   7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายในระยะเวลา
ที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภทเคร่ืองใชในบาน
เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซ้ือสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะน้ันนักการตลาด
จึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด  โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 

ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคา
เกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซ้ือ (3) การรับประกันจะตองระบุ
เง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้การ
รับประกันเปนสวนท่ีสรางความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีเหนือกวาคูแขงขัน และนําไปสูความพึงพอใจ
ลูกคาเพ่ิมมากข้ึนและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 

   7.2  การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee)   เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถ
ทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 

 8. สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนส่ิงเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซ้ือ เพราะสีทําใหเกิดอารมณ
ดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู 
(Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละช้ินจะมีการ
ตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สียังส่ือถึงตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product Positioning) 
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 9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางคร้ังก็ขึ้นกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ 

และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของ ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจ
ใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่
จะใหแกลูกคา 

 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิต
ตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิตและ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจจะตองเผชิญ 

และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือ
ผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)   ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการ
ทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการ
รับประกัน (Product Warranty) ขึ้น 

 สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเร่ืองสําคัญมาก เชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองทําน้ํารอน 

เคร่ืองเปาผม ฯลฯ  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผล
ตอช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบความปลอดภัยกาอน
นําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความต่ืนตัวในเร่ืองนี้มาก เพราะมีองคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน 

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสารเตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่
ไมปลอดภัย 

 12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตราฐาน
ของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร 
และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตราฐาน   มาตราฐานเหลาน้ีมีการควบคุมโดยสมาคมผู
ประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถือ
อาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตราฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ 

และความปลอดภัยตอผูใชได 
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 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวัง
ของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการใชผลิตภัณฑซ่ึง
ผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคา
สินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซ้ือสินคาที่มีใหเลือกมาก
ในรูปของ สี กล่ิน รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการ
ที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

 
 ลักษณะของระดับผลิตภณัฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของผลิตภัณฑ
ออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 
 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกูลผลิตภัณฑ
ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับช้ันของผลิตภัณฑทั้งหมดท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 

 3. ระดับช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลิตภัณฑ ซ่ึงทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหน่ึง 
 4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคากลุม
เดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler. 2000 : 396)  

หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับช้ันของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การ
ทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยาง
เดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 
 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑทั้งหลายที่
อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของผลิตภัณฑ  
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 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุม
ของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler 2000 : 404) 

 7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคา
หรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใดอยางหน่ึง 
 
 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัผลิตภณัฑใหม 
 3.1   ความหมายของผลิตภัณฑใหม  
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 277-288)  ไดใหความหมายของคําวา ผลิตภัณฑใหม อาจพิจารณาได
จากหลาย ๆ ทางที่ตางกัน บางคนอาจกลาวแตเพียงวา เปนผลิตภัณฑหรือส่ิงของที่แตกตางไปจากของเกา
โดยทีไ่มสามารถบอกวามีอะไรแตกตางเปนทีแ่นชัด หรือบางคนอาจกลาวจากทางดานการขายวา เปน
ของใหมที่เพ่ิงจะเขาสูตลาดไดเมื่อเร็ว ๆ น้ีเอง หรือแมแตการพิจารณาจากแงของผูบริโภคเปนเกณฑวา 

อะไรก็ตามที่ผูบริโภคเห็นวาเปนของใหมเราก็มักจะเรียกวาเปนของใหมแลว 

 ถาหากจะทําการแบงประเภทของผลิตภัณฑใหมตามเกณฑขางตน คือ ดูถึงผลกระทบที่มีตอ
แบบของการอุปโภคบริโภคที่เปนอยูแลว ก็อาจแบงไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1) ประเภทท่ีมีการคิดคนของใหมตลอดเวลา (Continuous Innovations) การคิดคนของใหม
แบบนี้จะมีผลกระทบตอแบบของการบริโภคท่ีเปนอยูไมมากนัก สวนมากมักจะเปนการเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑ เดิมแตเพียงเล็กนอยเทานั้น โดยไมถึงกับมีผลิตภัณฑใหมอีกอยางหน่ึงออกมา  

 2) ประเภทที่มีการคิดคนของใหมเปนคร้ังเปนคราว(Dynamically Continuous Innovations) 

การคิดคนของใหมแบบนี้จะมีผลกระทบมากกวาแตไมถึงกับจะทําใหแบบของการบริโภคตองเปล่ียนแปลง
ไปโดยส้ินเชิงความหมายของการมีส่ิงใหมน้ีอาจหมายถึงการคิดคนผลิตภัณฑใหมออกมาหรืออาจเปน
เพียงการดัดแปลงของเกาก็ไดและถามีการคิดคนของใหมของใหมนั้นก็จะแตกตางออกไปไมมากนัก
หากแตยังคงเปนกลุมเดียวกัน  

 3) ประเภทที่มีการคิดคนส่ิงใหมออกมานานๆครั้ง(Discontinuous Innovations) การเปล่ียนแปลง
ประเภทน้ีจะมีผลเกี่ยวของทําใหแบบของการอุปโภคตองเปล่ียนไปและมีการคิดคนส่ิงใหมที่แตกตางจาก
ผลิตภัณฑเดิมเปนอันมาก  
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 เสรี วงษมณฑา (2542 : 249-251)  ผลิตภัณฑใหมไมไดหมายถงึผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นมาใหม  
โดยทีไ่มเคยมีใครผลิตและจําหนายมากอนเทานัน้ แตความหมายของคําวาผลิตภัณฑใหมนั้นมีอยูหลาย
ความหมาย ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑใหมสําหรับโลกและสังคม (New-to-the World-Product หรือ Innovated Product)

เนื่องจากทําการผลิตไดเปนคร้ังแรก 

2) ผลิตภัณฑใหมสําหรับสังคมใดสังคมหนึง่ (New-to-the Social) เพราะมีผูนํามาเผยแพร 
3) ผลิตภัณฑใหมสําหรับสวนแบงตลาดใดตลาดหนึ่ง {New-to-the Market (Segment)} ทีไ่มมี

ใครใหความสําคัญมากอน 

4) ผลิตภัณฑใหมตราเดิมที่มีการขยายสายผลิตภัณฑ (Additions to Existing Product Lines) 

หรือเพ่ิมประเภทผลิตภัณฑใหมมากขึ้น 

 5)  ผลิตภัณฑใหมจากผลิตภัณฑเดิมท่ีมีการเพ่ิมประเภทและขนาดใหหลากหลายข้ึน (Category  

and Size Addition) 

 6)  ผลิตภัณฑใหมจากผลิตภัณฑเดิมที่มีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงบางสวน (Modified  

Product) เชน บรรจุภัณฑ คุณภาพ สวนผสม เปนตน 

 7) ผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากการใชกลยุทธหลายตรา (Multi-Brands) หรือตราสินคาเพ่ือการ 
แขงขัน (Fighting Brand) 

 8)  อิทธิพลตอพฤติกรรมนั่นเองผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑเดิมที่ไมไดปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลง
แตนํามาโฆษณาใหมเพราะตองการเปลี่ยนตําแหนงครองใจหรือตําแหนงผลิตภัณฑใหม (Repositioning) 

 9)  ผลิตภัณฑใหมทีน่ําผลิตภัณฑเดิมมาทําการเพ่ิมคุณภาพใหมีภาพพจนท่ีเหนือกวาเดิม  

(Premium Brand) 

 10) ผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากการลดตนทุนการผลิตและลดคุณภาพเพื่อใหเปนผลิตภัณฑ  ราคา
ถูก และใชชื่อตราสินคาเพ่ือการแขงขัน  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 348-349) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑใหมไววา 

ผลิตภัณฑใหม (New product) เปนสินคา บริการ หรือความคิด ซ่ึงไดมีการปรับปรุงจากผลิตภัณฑเดิมให
มีคุณสมบัติท่ีดีขึ้น ผลิตภัณฑใหมประกอบดวย 3 ลักษณะ คือ 

 1) ผลิตภัณฑนวัตกรรม (Innovated Product) หมายถึง ผลิตภัณฑใหมที่มีแนวความคิดริเร่ิมเปน
คร้ังแรก ยังไมมีมากอนในตลาด 
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2)  ผลิตภัณฑปรับปรุงใหม (Modified Product) หมายถึง ผลิตภัณฑเดิมที่มีการปรับปรุงใน
ลักษณะใดลักษณะหน่ึง ทําใหกลายเปนผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดอีกคร้ัง 
 3) ผลิตภัณฑเลียนแบบ (Me-too Product) หมายถึง ผลิตภัณฑใหมของธุรกจิซึ่งเลียนแบบ
ผลิตภัณฑของคูแขงท่ีมีอยูแลวในตลาด  

 

3.2  การเขาใจความหมายของผลิตภัณฑใหม 
 การรับเอาผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคในตลาดนั้น ถาหากพิจารณาจากแงของธุรกิจแลว นักการ
ตลาดจะตองสามารถทําใหผูบริโภคเขาใจถึงความหมายของผลิตภัณฑ (Product Meaning) ใหมไดวามี
คุณขอดีแตกตางกันอยางไร 
 นักการตลาดจําเปนที่จะตองเขาใจเสียกอนวา ในความนึกคิดของผูบริโภคนั้นๆ มีระเบียบความ 

หมายของการเขาใจตางๆ เปนอยางไร ความหมายตอส่ิงตางๆ เหลาน้ันจัดระเบียบขึน้ไดอยางไร จะ
สามารถเปล่ียนแปลงไดอยางไร และถาสามารถเปล่ียนแปลงไดแลว จะมีทางรักษาใหคงท่ี และเขาใจ
ดังกลาวเร่ือยไปไดอยางไร 
 ระเบียบของความหมายที่แตละคนมีอยูนัน้ อาจประกอบดวยสวนประกอบที่สําคัญ 3 อยาง คือ 

คานิยม (Value) ที่เปนความเช่ือท่ีแตละคนไดสรางสมและขัดเกลาเอาไวเปนทัศนคติของตนที่มีตอส่ิงตางๆ 

หรืออาจเปนเคร่ืองหมายตราสินคา (Label) หรือช่ือตราสินคาทีไ่ดเก็บจดจําเอาไว และอาจเปนชุดของเหตุ 

ผลความเช่ือทีม่ีคุณลักษณะของสิ่งของ (Set of Attributes) ที่แตละคนไดมาจากการเรียนรูและเก็บเอาไว
เปนทัศนคติทีจ่ะใชวัดส่ิงตาง ๆ 

 การรวมตัวจัดเปนระเบียบของความหมายเหลานี้ โดยปกติมักจะเปนไปตามกลไกของการเรียนรู
ของคน โดยเฉพาะตามหลักของการมองเห็นเหมือนกนั (Generalization) และหลักของการเห็นแตกตางกัน 

(Discrimination) ทํานองเดียวกนัการมุงหมายที่จะใหมีการเปลี่ยนแปลงความเขาใจเสียใหมนั้น จะทําได
โดยวิธกีารที่ตองมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติและความเช่ือตางๆ และวัตถุประสงคของการเปล่ียนแปลง
ความเช่ือใหหนัมาสนใจชอบพอสินคาใหม คือ การท่ีตองสามารถเปล่ียนใหไดผลเปนความเขาใจใหมที่
ถาวร 
 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็วาในการนาํผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาดนี ้ทําได 2 วิธีคือ 

 3.2.1   โดยวิธกีารมุงเปล่ียนที่คานิยมและทัศนคติโดยตรง ทั้งนี้เพราะเช่ือวา คานิยมและทัศนคติ
จะม ี
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 3.2.2 โดยวิธีการพยายามเปล่ียนที่เคร่ืองหมายตราสินคา หรือคุณลักษณะตาง ๆ ของสิ่งของที ่
เสนอขายเพ่ือที่จะใหมีการเปล่ียนแปลงความเชื่ออีกทหีนึ่ง วิธีนับไดวาเปนการเปล่ียนแปลงโดยวิธีทางออม  

 

 3.3  ปจจัยที่จะชวยใหมีการเขาใจและยอมรับผลิตภัณฑใหม 
 คุณลักษณะของผลิตภัณฑใหมที่เสนอขายนัน้ จะมีผลทําใหผูรับบริโภครับเอาไวไดเร็วชาอยางไร
ในกระบวนการนําเขาสูตลาด ยอมจะขึน้อยูกับปจจัยตาง ๆ เหลานี้ คือ 

 3.3.1 การมีคุณขอดีมากกวาเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑเกา (Relatively Advantage) นั่นคือ ขึน้กับ
ขนาดของขอดีท่ีคิดคนขึน้มาใหมนั้นวา เหนือกวา หรือดีกวา หรือใชไดดีกวามากนอยแคไหน ถาหากทาํให
เห็นไดวามีคุณขอดีมากกวาของเกาเปนอันมาก การเขาตลาดและการยอมรับ จะสามารถเปนไปโดย
รวดเร็ว 

 3.3.2 ความสอดคลองกับความเขาใจของผูบริโภค (Compatibility) กลาวคือ การยอมรับจะ
เปนไปโดยรวดเร็วเพียงใด ยอมจะขึน้อยูกับความสอดคลองกันของผลิตภัณฑใหม กับวิธีปฏิบัติของ
ผูบริโภคที่เปนอยู ถาหากวาผูบริโภคตองใชกําลังความคิดเพ่ือพยายามเขาใจส่ิงใหมน้ีคอนขางมาก และ
อาจทําใหถึงกับตองมีการเปล่ียนแปลงแบบของพฤติกรรมใหแตกตางไปจากเดิมดวยแลวการยอมรับก็จะ
เปนไปโดยเชื่องชา และการเขาสูตลาดจะชาไปดวย 

 3.3.3 ความสลับซับซอนของส่ิงที่คิดคนใหม (Complexity) ถาหากการเขาใจและการใชผลิต 

ภัณฑใหมเปนไปไดยากเพราะผลิตภัณฑใหมมีความยุงยากและสลับซับซอนมากแลว การแพรกระจายเขา
สูตลาดจะเปนไปโดยเชื่องชา และตลาดที่จะครอบคลุมไดถึงก็จะแคบ หรือมีไมมากนัก 

 3.3.4 การสามารถแบงเปนสวนยอยได (Divisibility) ความหมายในที่นี้ คือ ขึ้นกบัวาผลิตภัณฑ
ใหมจะสามารถใหโอกาสทดลองใชไดหลาย ๆ ขนาดหรือไม ถาหากผลิตภัณฑใหมเปดชองใหมีการทดลอง
ในหลาย ๆ ขนาดเปนขนาดเล็กและใหญแลว ผูบริโภคยอมจะมีโอกาสทดลองดูจากบางสวนได ผูบริโภคที่
ไดทดลองจะมจํีานวนมากกวา การเขาสูตลาดก็เปนไปโดยรวดเร็วและกวางกวา  

 3.3.5 ความสามารถที่จะถายทอดเปนขอมูลไปยังบุคคลอ่ืน ๆ (Communicability) ถาหาก
ผลิตภัณฑใหมนั้น สามารถถายทอดเปนขอมูลไปไดรวดเร็ว การเขาตลาดจะรวดเร็วได สินคาบางอยางการ
ถายทอดขอมลูไปยังคนอ่ืน ๆ จะทําไดงายและรวดเร็ว การยอมรับก็จะกวางขวางและรวดเร็วภายในเวลาอนั
ส้ัน 
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 3.4  การส่ือสารการตลาดสาํหรับผลิตภัณฑใหม 
 การแพรกระจายผลิตภัณฑใหมเขาตลาดนัน้จะสาํเร็จผลไดอยางไรยอมขึน้กับผูบริโภคแตละคน
ดวย นักบริหารการตลาดจะตองใชดุลพินิจพิจารณาวา การเสนอใหมีการยอมรับผลิตภัณฑใหมนีจ้ะมี
ลักษณะขัดแยงกับความชอบพอของเขาหรือไม กระบวนการรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคอาจแยกเปนขัน้
ของการนกึคิดตาง ๆ ไดดังนี้ คือ (1) การรูตัววามีส่ิงใหม (2) ความรูความเขาใจตอส่ิงนั้น (3) ความชอบพอ 

(4) การสรางความนาเชื่อถือ (5) การลงความเห็นเพ่ือการตัดสินใจ และ (6) การยอมรับในที่สุด 

 การตัดสินใจซือ้ตาง ๆ ของผูบริโภคสวนมากจะเกิดขึ้นมาจากผลรวมของจํานวนและประเภทของ
แหลงขอมูลทีใ่ชทําส่ือสารส่ือสารในทางการตลาด นักการตลาดจะตองพยายามใหผูบริโภคไดมีโอกาส
ไดรับขาวสารขอมูลตอเน่ืองเร่ือยไป การจัดทําส่ือสารการตลาดนอกจากการมุงส่ือสารโดยตรงตอตัว
ผูบริโภคแลว การเขาใจถึงอิทธิพลทางสังคมตาง ๆ ที่มีตอผูบริโภค สามารถชวยใหการนําส่ิงใหมเขาสู
ตลาด มีการยอมรับไดรวดเร็วยิ่งขึน้ อิทธิพลทางสังคมตาง ๆ สามารถสรุปไดดังนี้ 
 3.4.1 โดยการอาศัยกลไกของกลุม กลุมในที่น้ีคือ กลุมที่ผูบริโภคไดเขาไปเกี่ยวของอยูดวย หรือ
กลุมที่อางอิงถึง การติดตอส่ือสารระหวางสมาชิกภายในกลุมจะมีอิทธิพลแตกตางกันไปตามแตบทบาท
และฐานะของแตละคนในกลุม การถายทอดขาวสารขอมูลไปยังบุคคลที่เปนศูนยกลางของการติดตอ หรือ
ผูนํากลุม ซึ่งมีฐานะและบทบาทสําคัญ จะชวยใหขาวสารขอมูลไปไดรวดเร็วและทั่วถึงมากที่สุด เปด
โอกาสใหมีการใชอิทธิพลของความสัมพันธระหวางตัวบุคคล การใชวิธีส่ือสารแบบ Word-of-Mouth จาก
ปากตอปากจะเกิดขึ้นเองภายในกลุมระหวางผูบริโภคดวยกัน 

 3.4.2 โดยการอาศัยลักษณะของชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม นกัการตลาดสวนมากจะเลือก
สวนของสังคมสวนใดสวนหนึ่งเปนสวนของตลาดท่ีจะตอบสนองสวนของตลาดแตละสวนจะมีลกัษณะเปน
ช้ันทางสังคมและมวัีฒนธรรมเปนอยางใดอยางหนึ่งการออกแบบผลิตภัณฑใหมและการทาํส่ือสารทางการ
ตลาดจําเปนทีจ่ะตองใหมีคุณลักษณะสอดคลองกับสังคมนั้น ๆ  

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ท่ีไดกลาวมาท้ังหมดน้ี จะเห็นไดวาผลิตภัณฑใหม
มีสวนที่สําคัญในการที่จะทําใหมีความไดเปรียบทางการแขงขันในปจจุบัน การคิดคนผลิตภัณฑใหม ๆ 

ขึ้นมาในทองตลาดจึงเปนการสรางธุรกิจใหเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง แตนักการตลาดจําเปนที่จะตอง
ทราบถึงความตองการของผูบริโภค และความสามารถในการยอมรับและเขาใจในผลิตภัณฑใหมได เพ่ือ
เปนแนวทางในการจัดทําการตลาดและส่ือสารใหผูบริโภคสามารถยอมรับผลิตภัณฑใหมไดอยางรวดเร็วยิง่ 
ขึ้นในงานวิจัยช้ินนี้จะทําการศึกษาผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ “ซันซิล” 

ซ่ึงเปนผลิตภัณฑใหมที่เกิดขึ้นจากตราสินคาเดิมและขยายสายผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด 
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ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑรวมทั้งพฤติกรรมการดูแลเสนผมของผูบริโภคที่ใช
ผลิตภัณฑนี้ 
 

4.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศุภกร   เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตอง
ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

 สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530 : 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ
ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีอยูกอนแลว และเปนส่ิงมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทํา
ดังกลาว 

 เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) กลาววา 

เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 

(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซ้ือสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการ 
 แองเกิล และ มินิแอด (ศุภกร เสรีรัตน, 2544 : 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and Miniard. 

1992 : 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้ง
กอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

 

  4.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย   สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะห
เพ่ือใหทราบถึง สาเหตุท้ังปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงโดยการ
เขาใจถึงสาเหตุตางๆที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมี
ความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าคร้ังตอเนื่องเร่ือยไป 

 ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริโภควา 

เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือท่ีเปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว ตาม
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ความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆ ไปของลูกคา) จึง
เปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ หลายประการเชน ความ
ตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือจากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรม
ปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามา
ตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน 

จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 

WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, 

OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มี
ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังการใชกล
ยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7OS ของ
กลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแสดง
คําถาม 7 คําถาม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตาราง 1   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรม 

       ผูบริโภค  

 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) 

ทางดาน 

   -  ประชากรศาสตร 
   -  ภูมิศาสตร 
   -  จิตวิทยา หรือจิต  

     วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ)   

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What doer the 

consumers buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 

ตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขนั 

(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ
(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 

(Objectives) 

ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 

strategies) 
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ตาราง 1 (ตอ)   

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
 2. ปจจัยทางสังคม และ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 

strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) มีอิทธิผลใน
การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย  

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  

3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซ้ือ 5. ผูใช

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 

and promotion strategies) โดย
ใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) 

เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใด จึงจะสอดคลองกับโอกาส
ในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel 

strategies) บริษทันาํผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน 
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ตาราง 1 (ตอ)   

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
 การประเมินผลทางเลือก

ตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกาํหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2541).  หนา 126. 

 

 4.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2542 : 107) กลาววา การซื้อสินคาเปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และกระบวน
พฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพ้ืนฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 

   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ 

   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดเพราะมีแรงกระตุน 

   พฤติกรรมที่เกดิขึ้นตองมีจุดหมายปลายทาง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior 

model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s 

black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ 

การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 

 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซ่ึง
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อาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ประกอบดวย 

    1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ 
    1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

    1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน  จัด
จําหนายผลติภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

    1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลาน้ี ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

   1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
    1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลาน้ี มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

    1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  

    1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
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   2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 

คือปจจัยดายวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

   2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู 
ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

การตอบสนองของผูซื้อ
(Response = R)  Buyer’s black 

box 

 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ
(Other stimuli)

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

(Buyer’s  

characteristic) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ 

ราคา เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม  

 ฯลฯ 

  

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision 

process) 

ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem recognition) 

ปจจัยดานสังคม (Social) การคนหาขอมูล (Information search) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase 

behavior) 

 

ภาพประกอบ 4   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior    

          และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (factor influencing consumer’s    

          buying behavior) 

 

 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
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   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

   3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  

   3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)  
 
 4.4 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   ปจจัยดานวัฒนธรรม (culture) 

   ปจจัยดานสังคม (social) 

   ปจจัยดานบุคคล (personal) 

   ปจจัยดานเหตุผลทางจิตวิทยา (psychological) 

 ซ่ึงอธิบายไดดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก  วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และช้ันทาง
สังคม ซ่ึงจะไดอธิบายดังนี้ 
   1.1  วัฒนธรรม (culture) 

   วฒันธรรมเปนตัวกําหนดขั้นพ้ืนฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล เม่ือบุคคลเกิด
มาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู (perceptions) 

ถึงยี่หอสินคาต้ังแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น และกอใหเกิดพฤติกรรม
โดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืนๆ เชน ต้ังแตเด็กมาก็เห็นท่ีบานใชผงซักฟอกที่
ใชกับเคร่ืองซักผา 
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 ปจจัยทั้ง 4 ประการน้ียังมีรายละเอียดอ่ืนๆ อีกซึ่งแยกอธิบายไดดังนี้ 

วัฒนธรรม 

    

สังคม 

 

บุคคล 

 

วัฒนธรรม 

จิตวิทยา 

 

วัฒนธรรมยอย กลุมอางอิง 

ผูบริโภค 
ช้ันทางสังคม ครอบครัว อายแุละวงจรชีวิต 

 บทบาทและ
สถานภาพ 

อาชีพ
สภาพเศรษฐกิจ 

แรงจูงใจ
การรับรู 

  บุคลิกภาพและ การเรียนรู  

  ความคิดสวนตัว ความเช่ือและ  

  ทัศนคติ  

 

ภาพประกอบ 5   แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 

 

    1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  

   ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุมวัฒนธรรมยอย 

ซ่ึงจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบคือ 

    1.2.1  กลุมเช้ือชาติ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพในไทย 

    1.2.2  กลุมทางศาสนา (religious groups) 

    1.2.3  กลุมแบงตามผิว (racial groups) 

    1.2.4  กลุมแบงตามพ้ืนท่ี (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 
    ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดส่ิงตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร ความชอบ 

การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 
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       1.3  ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) 

   พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ช้ันทางสังคมของนักการตลาดจะ
หมายถึง การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละช้ันสังคมที่ไดแบงไว
นั้นจะเรียงตามลําดับคือสังคมช้ันสูง ช้ันกลาง และช้ันตํ่า และสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสวนคลายกัน
ในเร่ืองความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และพฤติกรรมการซ้ือ (behavior) ชนช้ัน
ตางๆ ทางสังคมแบงไดดังน้ี 

    1.3.1  ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาดสินคา คือ 

เพชร ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในช้ันสังคมนี้จะถูกเลียนแบบจาก
คนในชั้นสังคมอ่ืน 

    1.3.2  ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักจะมาจาก
ชนช้ันกลางตลาดสินคามักเปนสินคาที่ซ้ือเพ่ือใหมีสถานภาพทางสังคมดีขึ้น เชน บานราคาแพง มีสระวาย
น้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ  

    1.3.3  ชนช้ันกลางระดังสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูท่ีอาชีพ 

ตําแหนงหนาที่การงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบานราคาแพง เส้ือผา 

เฟอรนิเจอรและเคร่ืองใชตางๆ  

    1.3.4  ชนช้ันกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกท่ีทํางานในสํานักงาน
ทั่วไป หรือมีธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนช้ันนี้ใหความสําคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปนของตกแตงบาน 

เส่ือผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเส้ือผาที่แบบดีๆ  

    1.3.5  ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด หมายถึงพวก
แรงงานทั้งที่มีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะท่ีชอบด่ืมนอกบานและสูบบุหร่ีมาก ฝายแมบาน
มักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอกนอย 

    1.3.6  ชนช้ันลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มีการศึกษานอยอยูใน
สวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซ้ือของกลุมนี้จะ
เปนไปอยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซ้ือดวยเงินเช่ือ กลุมน้ีเปนตลาดใหญสําหรับ
สินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 
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 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 พฤติกรมของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท และ
สถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 
   2.1  กลุมอางอิง (reference groups) 

   กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม กลุมอางอิง
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 

    2.1.1  กลุมที่บุคคลนั้นเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน 

(membership groups) 

    2.1.2  เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่องไดแกกลุมเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบาน เพ่ือน
รวมงาน (primary groups) 

    2.1.3  เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย เชน 

องคการตางๆ สถาบันทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 

    2.1.4  เปนกลุมที่บุคคลน้ันอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง (aspirations 

groups) 

    2.1.5  เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative groups) 

   นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทั้งหลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผูซ้ือจะได
อิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะคือ 

   1.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและแบบการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซ้ือ 

   2.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูซ้ือที่มีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัว เพราะวา
ผูซ้ือ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 

   3.  กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรายี่หอ 

   2.2  ครอบครัว (Family) 

   สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ซ่ึงแบงออกไดเปน 

    2.2.1  ครองครัวเดิม (family of orientation) ท่ีประกอบดวยพอ แม บุคคลจะไดรับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเร่ืองของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 

    2.2.2  ครอบครัวใหม (family of  procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และ ลูก 

ลักษณะของครอบครัวนี้ ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเก่ียวของกับการซ้ือสินคาและบริการ
จํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะสินคาพวกอาหารแหง เส้ือผา แต
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ตอมาสามีไดมีบทบาทในการซ้ือดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีการซื้อสินคาราคาแพงจะเปนการ
ตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา  ใครมีอิทธิพลมากกวากันในการซื้อ ซ่ึงผลออกมาเปน
ดังนี้ 
     2.2.2.1  สามีมีอิทธิพล (husband-dominant)  ตอการซ้ือประกันชีวิต  รถยนต 
โทรทัศน 
     2.2.2.2  ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซ้ือเคร่ืองซักผา พรม เฟอรนิเจอร 
เคร่ืองครัว 

     2.2.2.3  สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซ้ือเฟอรนิเจอรนั่งเลน การ
พักผอน บาน ความบันเทิงนอกบาน 

 

   2.3  บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) 

   บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู เชน ครอบครัว สโมสร องคการ 
ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาเปนบทบาท (roles) และในขณะเดียวกันจะมี
สถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 

   บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอ่ืนท่ีอยูรอบๆ ตัวเขาซึ่งจะมี
ผลในการชักจูงพฤติกรมการซ้ือของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) ดวย เชน 

บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอํานวยการจะมีสถานภาพ
ดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนั้น ผูบริหารมักจะคูกับรถยนตยี่หอดี แตงตัวดวยเคร่ืองแตงกายที่ดี นักการ
ตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของสถานภาพ ซึ่งก็จะ
แตกตางกันไปในแตละช้ันสังคมดวย 

 
 3.  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก  วงจรชีวิต และชวงอายุ  การประกอบอาชีพ  เศรษฐกิจ  การ
ดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบุคคล 

   3.1  อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 

   การอุปโภคบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปน
รูปรางขึ้น วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ขั้นตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา นักการ
ตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหเหมาะสมกัน  
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   3.2 อาชีพ (occupation) 

   การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะชีพดวย เชน คนทํางานในสํานักงาน กับทํางาน
ในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่ตางกันเพ่ือการ
ผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 

   3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) 

   สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซ่ึงประกอบไปดวยรายไดเพ่ือการ
ใชจาย (Spend able income) ซ่ึงรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจ
การกูยืม และทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 
   3.4 แบบการดํารงชีวิต (lifestyle) 

   บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดียวกัน มาจากชนช้ันสังคมเดียวกัน และแมวาจะมีอาชีพเดียวกัน
ก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได 
   แบบการดํารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม ซึ่งจะ
แสดงออกมาในรูปกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย 

   แบบการดํารงชีวิตจะแสดงใหเห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธกับสภาพ
สภาพแวดลอมของบุคคลน้ัน แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอช้ันสังคมซึ่งจะมีผลตอบุคลิกลักษณะ เชน ถา
เราทราบวาบุคคลนั้นอยูช้ันสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายส่ิงหลายอยางของบุคคลนั้นไดเกี่ยวกับ
พฤติกรรม ความชอบ การพักผอน 

   ดังนั้น ในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา /บริการ นักการตลาดจะคนหา
ความสัมพันธระหวางสินคาหรือตรายี่หอ กับแบบการดํารงชีวิต 

   3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 
   บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองท่ีตรงกันและสัมพันธกันสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจากความ
เช่ือม่ันในตนเอง (self-confidence) ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม (sociability) การ
ปองกันตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว (adaptability) ความมีอํานาจ 

(dominance) 
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   บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอการเลือก
ซ้ือสินคาและบริการ เชน การมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดถึงความเช่ือมั่น มีอํานาจ ดังนั้นในการโฆษณา
ควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลาน้ีของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 
   นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคิดที่เกี่ยวของกับบุคลิก คือ ความรูสึกนึกคิดสวนตัว 

(person’s self-concept) ที่นักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายี่หอใหตรงกับความนึกคิด
สวนตัวของตลาดเปาหมาย actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองวาเปนอยางไร (เปน
นักวิทยาศาสตร) ซ่ึงตางจาก ideal self-concept คือส่ิงที่เขาอยากจะเปน (อยากจะเปนนักวิทยาศาสตรที่
มีช่ือเสียง) และ others self-concept คือการท่ีคนอ่ืนเห็นวาเขาเปนอยางไร (เปนแคนักทดลองเทานั้น ไม
เกงพอที่จะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเช่ือวาการซ้ือสินคาจะมีลักษณะของทั้งสามของ self-

concept 

 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 การเลือกซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือและทัศนคติ ดังจะกลาวตอไป 

   4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 

   บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic) เชน ความหิว 

กระหาย และดานจิตวิทยา (psychogenic) ไดแก การไดรับการยอมรับ การยกยอง ความเปนเจาของและ
อ่ืนๆ นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎี คือ 

    4.1.1  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud 

    Freud ไดต้ังสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงนั้นเปนตัวที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานักของมนุษย เชน การสูบ
บุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจมากคลายกับ
การใหกําเนิดบุตร 
    4.1.2  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 

    ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslowแบงเปน 5 ขั้นดังนี้ 
     1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 

     2.  ความตองการความม่ันคงปลอดภัย (Safety needs) 
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     3.  ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก  (Belongingness and love  

      needs) 

     4.  ความตองการช่ือเสียงและเปนท่ียกยองนับถือ (Esteem needs) 

     5.  ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 
      

 ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (need 

hierarchy) ไวเปน 5 ช้ันตอน คือ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6  แสดงลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  
(Maslow hierarchy of human needs) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). หนา 138. 

 
   จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ขั้นท่ีกลาวมาแลว เปนส่ิงที่มีความสําคัญตอการซื้อ
สินคาและบริการ นอกจากนี้นิสัยในการซ้ือ (Felt need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน การจะซื้อบอย 

ซ้ือทีละนอยซ้ือในวันหยุด ซื้อใกลบาน ซ้ือตอนกลับจากการทํางาน ส่ิงเหลานี้เปนนิสัยความเคยชินในการ
ซ้ือทั้งส้ิน 

 
 
 
 

1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 

2. ความปลอดภัยและมัน่คง 

3. ความตองการทางดานสังคม

4. ความตองการการยกยอง

5. ความ 

สําเร็จสวนตัว 
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    4.1.3  ทฤษฎีแรงจูงใจ (Herzberg) 

    โดยนาย Frederick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ ปจจัยที่
กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางานเชนเม่ือซื้อสินคามาอาจเกิดส่ิงที่ไม
พอใจคือไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดต้ัง สีไมถูกใจ แตมีสิ่งที่พอใจ เชนราคาถูก คนขายพูดถูกใจ ราน
ใกลบาน ส่ิงที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยส่ิงที่ไมพอใจทําใหเกิดการซ้ือขึ้น 

 

   4.2  การรับรู (Perception) 

   บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมที่จะเกิดพฤติกรรม ซ่ึงพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพลจาก
การรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณอยางเดียวกัน
อาจจะแสดงพฤติกรรมตางกันเพราะวา เขารับรูสถานการณแตกตางกัน เชนการมองพนักงานขายของคน
หนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดีพูดเกง นาเช่ือถือ แตอีกคนอาจเห็นวาเขาเปนนักพูด พูดเพ่ือที่จะขาย
สินคาเทานั้นไมมีความนาเช่ือถอื 

   การรับรู หมายถึง กระบวนการที่แตละบุคคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสารขอมูลท่ีไดรับให
เกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตขึ้นอยูกับส่ิงเราเทานั้นแตขึ้นอยูกับความสัมพันธของ
ส่ิงเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย 

   4.3 การเรียนรู (Learning) 

   เมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทําใหบุคคล
เปล่ียนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนั้น การเรียนรูจะเกิดขึ้นโดยมีแรงขับ 

(drive) ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนที่อยูภายในจิตใจของบุคคล และเปนส่ิงที่บังคับใหเกิดพฤติกรรม ส่ิงกระตุน 

(stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถุ เชนเปนสินคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา หรือความพอใจที่ไดรับจากการใช
สินคาหรือบริการนั้นมากอนจากนั้นโอกาส (cues) จะเปนส่ิงกระตุนอยางหน่ึง ไดแกโอกาสในการซื้อ ซ้ือ
อยางไร และซ้ือท่ีไหน 

   4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs attitudes) 

   จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นนั้น บุคคลนั้นจะเกิดความเช่ือและ
ทัศนคติในขณะนั้นดวย 

   ความเชื่อ เปนความนึกคิดของบุคคล ซ่ึงจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือโชคลางที่
บุคคลไดรับการที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอรยี่หอ IBM มีความจําที่มากกวา มีราคาถูกกวา ซ้ือมาแลวจะคุม
กวายี่หออ่ืน ผูผลิตสนใจความเช่ือของผูบริโภคนี้ เพราะความเช่ือจะมีผลตอภาพพจนของสินคาและบริการ 
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และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเช่ือของเขา ดังน้ันการโฆษณาจะชวยในการเปลี่ยนความเชื่อ
ของผูซ้ือไดบาง 
   ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรือไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณและแนวโนมการ
กระทําตอสินคาและบริการ ส่ิงตางๆ เหลาน้ี เชน ศาสนา การเมือง เส้ือผา เพลง อาหาร ผูบริโภคจะมี
ทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบหรือไมชอบ 

 ผูบริโภคตางมีพฤติกรรมที่หลากหลายกันออกไป แตมีแนวโนมในการเลือกและการซ้ือไปแนวทาง
เดียวกัน ในกลุมของผูบริโภคที่มีปจจัยดานตางๆ ทั้งภายนอกและภายในที่ใกลเคียงหรือคลายคลึงกัน 

ดังนั้นการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ก็เปนการเรียนรูถึงความตองการ
ที่แทจริงของผูบริโภคเพ่ือใหการเลือกซ้ือของผูบริโภคไดรับการตอบสนองใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 
5.  เร่ืองทัว่ไปเกี่ยวกบัเสนผม 
 5.1  สวนประกอบของเสนผม 

 เสนผมกําเนิดมาจากเซลลทีเ่รียกวา เดอรมัล แปปลลา (Dermal Papilla) ซ่ึงจะพัฒนาไปเปน
ตอมผม (Hair Follicle) ที่จะมีอยูภายในหนังศีรษะของแตละคนอยูประมาณ 8,000-1,200,000 ตอม และ
ตอมผมนี้สรางเสนผมท่ีมีสวนประกอบของเซลลผมและเคราติน (Keratin) เม่ือเซลลผมถูกสรางออกมา จะ
ถูกผลักออกมาเรื่อย ๆ จนพนออกมานอกหนังศีรษะที่เราเห็นเปนเสนผม ซ่ึงเสนผมที่เราเห็นนี้เปนเซลลผม
ที่ตายแลวทั้งส้ิน 

 ภายในเสนผมมีสวนประกอบหลัก คือ โปรตีนเขมขนที่มีช่ือเรียกวา “เคราติน” รองลงมาคือ ไขมัน 

และสวนประกอบยอยอ่ืน ๆ เชน น้ํา เม็ดสี และธาตุตาง ๆ โดยภายในเสนผมแตละเสน สามารถแบงออก
ไดเปน 3 ช้ัน คือ 

 5.1.1   ช้ันใน (Medulla) ภายในมีเซลลท่ีมีโพรงอากาศอยู เซลลสรางเม็ดสีก็อยูในช้ันนี้ ซ่ึงเปน
เซลลท่ีทําใหเสนผมมีสีสันท่ีแตกตางกนัไป เชน คนเอเชียมีผมสีเขม คนยุโรปมีผมสีออน 

 5.1.2 ชั้นกลาง (Cortex) เปนช้ันท่ีมขีนาดใหญที่สุด เพราะมีขนาดกวางถึง 3/4 ของเสนผม เปน
สวนที่ทาํใหเสนผมแข็งแรง เพราะประกอบไปดวยเสนใยเล็ก ๆ รวมกนัเปนเสนใยเสนใหญ 1 เสน และยังมี
เคราตินอยูเปนจํานวนมาก ซึ่งบอกลักษณะความออนนุมของเสนผม 

5.1.3 ช้ันนอก (Cuticle) ประกอบดวยเซลลบาง ๆ ประมาณ 6-10 ช้ัน ลักษณะคลาย กระเบ้ืองซอน 

ทับประสานกัน ซ่ึงผมจะดูสวยหรือไมสวยอยูท่ีชั้นนี้ เพราะถาเซลลดูเรียบและล่ืน เสนผมจะสะทอนแสง ดูเงา
งาม 
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 5.2  ลักษณะของเสนผม 

 แมวาสวนประกอบในเสนผมของเราทุกคนน้ันจะเหมือนกันก็ตาม แตดวยปจจัยหลายอยางจึงทํา
ใหสภาพเสนผมมีความแตกตางกัน ซ่ึงเสนผมแบบตาง ๆ สามารถแบงออกเปน 6 ประเภท คือ  

 5.2.1  ผมธรรมดา เปนเสนผมทีม่สุีขภาพดี มีความเงางาม งายตอการจัดทรง ไมแหงหรือมัน
จนเกินไป เพราะบนหนังศีรษะมีการหลอเล้ียงของไขมันที่สมดุล ทําใหรูสึกนุมมือเม่ือสัมผัส และยังไมมี
ปญหาเรื่องรังแค หรือหนังศีรษะแหงอีกดวย 

 5.2.2  ผมแหง  เสนผมจะแหงกรอบ หยาบ ขาดความเงางาม ขาดงาย จัดทรงยาก ดูแลวรูสึก
หยาบกระดาง เพราะหนังศีรษะผลิตน้ํามันมาหลอเล้ียงไมเพียงพอ สวนใหญสาเหตุที่ทาํใหผมแหงนั้น 

เนื่องจาก (1)ปริมาณน้าํในเซลลช้ันนอกของเสนผมไมเพียงพอ (2) ตอมไขมันผลิตนํ้ามนัมาหลอเล้ียงเสน
ผมไมเพียงพอ และยังมีปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ คือ  

   5.2.2.1 การเปาผมบอย ๆ โดยใชลมที่รอนเกินไป  

   5.2.2.2 การดัดผม  

   5.2.2.3 การยอมผม โกรกผม เปลี่ยนสีผมบอย ๆ  

   5.2.2.4 การวายน้าํบอย ๆ ทั้งในสระและในทะเล  

   5.2.2.5 การตากแดด ตากลมมากเกินไป 

 5.2.3  ผมมัน  เสนผมจะเหนียว ลีบติดหนังศีรษะ มันเยิ้มจนดูเหมือนไมสะอาด ทั้ง ๆ ท่ีสระผม
ทุกวัน นอกจากนี้ผมยังจัดทรงคอนขางยาก และมีผมรวงมากกวาปกติ โดยสังเกตไดวา สวนใหญผูมีผมมัน
จะมีใบหนามนัรวมดวย สาเหตุทีทํ่าใหผมมันนัน้ เนื่องจาก 

   5.2.3.1 ตอมไขมันบริเวณหนังศีรษะผลิตนํ้ามนัออกมาหลอเล้ียงเสนผมมากกวาปกติ 

   5.2.3.2 ความช้ืนในอากาศสูง 
   5.2.3.3 ฮอรโมนเพศ 

   5.2.3.4 การใชครีมนวดผม หรือผลิตภัณฑจัดแตงทรงผมมากเกนิไป 

   5.2.3.5 กรรมพันธุ 
 5.2.4  ผมเสนเล็ก  เสนผมจะเปนเสนเล็ก ดูกระจัดกระจายไรน้ําหนัก ผมดูลีบแนบหนังศีรษะ 

และจัดทรงยาก มักเกิดภาวะไฟฟาสถิตเสมอทําใหผมดูกระจายไรทิศทาง 
 5.2.5  ผมเสนใหญ/หยิกฟู  เปนเสนผมที่ดูดความช้ืนในอากาศไดงาย จึงทําใหเสนผมแหง จัด
ทรงยาก ไมมชีีวิตชีวา ดูแลวหยาบกระดาง สวนใหญผูที่มีเสนผมแบบนี้มักจะมาจากพันธุกรรม แตบางคร้ัง
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ในผูท่ีมีเสนผมธรรมดา แตวาดูแลไมเพียงพอก็อาจจะทําใหเสนผมทีเ่รียบตรง กลายเปนผมทีห่ยกิฟูได เชน 

แปรงผมมากเกินไป รัดผมแนนเกินไป หรือใชแชมพูท่ีรุนแรงตอเสนผมเกินไป 

 5.2.6  ผมเสียจากการดัด/ทําสี  เปนเสนผมที่เสีย เส่ือมโทรม เพราะผานการยอมและดัดโดยใช
สารเคมี ซ่ึงจะทําปฏิกิริยากับเสนผมเพ่ือเปล่ียนโครงสรางเสนผมใหไดสีและรูปทรงตามที่ตองการ 
เนื่องจากสารเคมีเหลานี้มีฤทธ์ิเปนดาง จึงทําใหเสนผมเปราะบาง ผมแหง ขาดงาย ฉะนั้นควรหลีกเล่ียง
การดัดผมหรือการเปล่ียนสีผมบอย ๆ  

 5.3   การเลือกครีมบํารุงผม 

 เมื่อสระผมจนสะอาดแลว เสนผมก็ตองการการบํารุงเชนเดียวกันโดยเฉพาะเสนผมที่แหง ขาด
ความชุมชื้น น่ันคือ การบํารุงแบบตาง ๆ ซ่ึงนอกจากจะชวยบํารุงเสนผมใหมีสุขภาพดีขึ้นแลว ยังชวย
ปกปองเสนผมจากมลภาวะตาง ๆ อีกดวย 

 สําหรับครีมบาํรุงผมในทองตลาดนั้น มีใหเลือกใชมากมายหลายชนิด ขึ้นอยูกับวาเสนผมของคุณ
มีลักษณะเชนไร และตองการการบํารุงแบบไหน ชนิดของครีมบํารุงผม สามารถแบงได ดังน้ี 

 5.3.1 ครีมบํารุงผมแบบธรรมดา (Conditioner) หรือครีมนวดผมที่เราใชท่ัวไป สามารถใชไดทุก
คร้ังหลังสระผม โดยจะเคลือบเสนผมเปนฟลมบาง ๆ ทําใหเปลือกนอกของเสนผมเรียบลงช่ัวคราว เสนผม
จึงดูมันวาว ล่ืน จัดทรงงาย วิธีใช คือ ชโลมใหท่ัวเสนผมประมาณ 2 นาที แลวลางออกดวยน้ําสะอาด 

 5.3.2  ครีมบํารุงผมชนิดไมตองลางออก (Leave-in Conditioners) ชวยปกปองเสนผมจากความ
รอนของไดรเปาผม รักษาความชุมช้ืน เพ่ิมความเงางามแกเสนผม และลดการเกิดไฟฟาสถิตย จึงเหมาะ
กับผูท่ีมีผมเสนเล็ก และจัดทรงยาก วิธีใช คือ หลังสระผม ใหลูบ Leave-in Conditioners ทั่วเสนผมโดยไม
ตองลางออก 

 5.3.3  ครีมบํารุงแบบสเปรย (Conditioning Sprays) ชวยจัดแตงทรงผมไปพรอมกับการปกปอง
เสนผมจากความรอนจากการเปาผม เหมาะกับผมท่ีจัดทรงยาก วิธีใช คือ ฉีดเสนผมใหทัว่กอนเปาผมดวย
ไดรเปาผม 

 5.3.4 Hot Oil  เปนการบํารุงเสนผมแบบเขมขนเปนพิเศษ มักจะอยูในแพ็คเกจเปนหลอดขนาด
เล็ก วิธีใช คือ นําหลอด Hot Oil ใสมือ นําไปนวดใหทัว่เสนผมเนนท่ีปลายผมเปนพิเศษ ใชผาคลุมทับไว
ประมาณคร่ึงช่ัวโมง จึงลางออกแลวสระผมซํ้าอีกคร้ังหนึ่ง 
 5.3.5  ครีมบํารุงแบบลํ้าลึก (Intensive Conditioners) ชวยสรางความสมดุล และรักษาความชุม
ช้ืนใหเสนผม ชวยบาํรุงเสนผมทีแ่หง กระดาง และจัดทรงยาก ใหกลับมาสวยงามอีกคร้ัง วิธีใช คือ ใชหลัง
สระผม โดยชโลมเนื้อครีมใหทั่วเสนผมประมาณ 5 นาที แลวจึงลางออกดวยน้ําสะอาด 
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 5.3.6  เซร่ัม (Serums/Split and Treatment) ชวยแกปญหาผมแตกปลายไดในระดับหนึ่ง โดย
เซร่ัมจะไปเคลือบเสนผมดวยฟลมขนาดเล็ก ทําใหเสนผมสลวยยิ่งขึน้ วิธีใช คือ ลูบใหทัว่ปลายผม หลังจาก
สระผมเสร็จ กอนที่จะเปาผมใหแหง 
 5.3.7  Restructorant Conditioner  ชวยปกปองและบํารุงผมแตกปลายโดยเฉพาะ ดวยการ
บํารุงที่ลึกลงไปถึงช้ันในของเสนผม เหมาะสําหรับผูที่มีผมเสนเล็กและผมแหงเสีย เพ่ือประสิทธิภาพอยาง
แทจริง จึงควรเล็มผมแตกปลายออกกอน แลวจึงใสครีมบํารุงนี้ที่ปลายผม 

 5.3.8 ครีมบํารุงสําหรับผมทาํสี/ผมดัด (Color Conditioner) เปนครีมบํารุงผมสําหรับเสนผมที่
ผานกระบวนการทางเคมี โดยครีมจะไปเคลือบผมเปนฟลมบาง ๆ บนเสนผมท่ีเปนรูพรุน ทําใหสีของเสน
ผมไมซีดจาง และผมดัดสามารถอยูตัวไดนาน  

 

6.  ความเปนมาของบริษัท ยนูิลีเวอร ไทย เทรดดิ้ง จํากัด 

 ยูนิลีเวอรบริษัทสัญชาติอังกฤษ และเนเธอรแลนด มีสํานักงานใหญต้ังอยูที่กรุงลอนดอน และกรุง
รอตเตอรดาม มีกิจการอยูในประเทศตางๆ 150 ประเทศทั่วโลก เปนเจาของผลิตภัณฑกวา 400 รายการ มี
พนักงานทั่วโลกประมาณ 2.34 แสนคน โดยมียอดจําหนายรวมราว 2.23 ลานลานบาท ตอป  ในประเทศ
ไทย ยูนิลีเวอร ก็ยังคงเปนเจาแหงสินคาคอนซูเมอรในเมืองไทย ดวยความที่อยูคูคนไทยมาถึง 74 ป และ
เปนผูนําตลาดของสินคาถึง 10 แคททากอร่ี (นาราตา ปญญาวงษ. 2549 : 371) ประวัติของบริษัท ยูนิลี
เวอรในประเทศไทย เร่ิมตนจาก  

  ป พ.ศ. 2451 หางลีเวอรบราเธอร ลิมิเต็ด สํานักงานใหญ ที่พอรต ซัลไลต ประเทศอังกฤษ 

ไดรับการแตงต้ังใหเปนชางทําสบูในพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว 

  ป พ.ศ. 2475 หางลีเวอร บราเธอร ลิมิเต็ด ตกลงใจเขามาเปดกิจการในประเทศไทยอยาง 
เปนทางการ ภายใตช่ือบริษัท สยาม อินดัสทรีส จํากัด สินคารุนแรกที่บริษัททําการผลิต และวางในตลาด
เมืองไทย ไดแก สบูซักผาซัลไลต, สบูหอมลักส, มารการีน และน้ํามันพืช 

  ป พ.ศ. 2497 บริษัทเปล่ียนชื่อเปน บริษัท ลีเวอร บราเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 

  ป พ.ศ. 2505 ไดพัฒนาผงซักฟอกสูตรใหมออกจําหนายในช่ือ บรีส 

  ป พ.ศ. 2513 เร่ิมผลิตแชมพูสระผมชนิดน้ํา ซัลซิล ออกจําหนาย 

  ป พ.ศ. 2515 เร่ิมผลิตยาสีฟนออกสูตลาด และไดรับการพัฒนาขึ้นเปนยาสีฟน ใกลชิด ในป 
พ.ศ. 2518 

  ป พ.ศ. 2532 วางจําหนายไอศกรีม วอลล 
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  ป พ.ศ. 2537 ไดรับรางวัลการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม เร่ิมโครงการปลูกปาเฉลิมพระเกียรติ ใน
วโรกาสพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวครองราชยครบ 50 ป 
  ป พ.ศ. 2539 ไดรับประกาศนียบัตรรับรองคุณภาพมาตรฐานสากล ISO9001 และ ISO9002 

  ป พ.ศ. 2540 เปล่ียนช่ือเปนบริษัท ยูนิลีเวอร ไทย โฮลด้ิงส จํากัด ซ่ึงเปนช่ือที่ใชมาจนถึง
ปจจุบัน และโรงงานผลิตไอศกรีมวอลล ไดรับเกียรติบัตร GMP เปนรายแรกของประเทศไทย 

  ป พ.ศ. 2543 ฉลองยอดขายครบ 20,000 ลานบาท และยายที่ทําการกลุมบริษัทยูนิลีเวอร
ประเทศไทย สํานักงานใหญไปอยูที่ อาคารไทยพาณิชย ปารค พลาซา และมีโรงงานท่ีทันสมัยระดับ โลกที่
นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง และนิคมอุตสาหกรรมเกตเวย ทําการผลิตและจัดสงสินคาสูผู บริโภคเดือน
ละ 2,000,000 หีบ มีพนักงานรวมกวา 3,000 คน และในปเดียวกัน ไดรับรองคุณภาพ มาตรฐานสากล 

ISO14001 

  ป พ.ศ. 2544 บริษัทประกาศเขาควบรวมกิจการกับบริษัทเบสทฟูดส 
  ป พ.ศ. 2545 เปดศูนยกระจายสินคาใหมขนาด 42,000 ตารางเมตร ที่สุวินทวงศ  

 ป พ.ศ. 2546 เร่ิมโครงการ แบงฝน ปนใจ จากยูนิลีเวอร และโครงการ ยูนิลีเวอร รักนํ้า 

       ป พ.ศ. 2547 ครบรอบ 72 ปในประเทศไทย และสรางอาคารยูนิลีเวอร แฟมิล่ี เลิรนนิ่ง เซ็นเตอร
เพ่ือรวมเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระนางเจาฯ พระบรมราชินีนาท ในวโรกาสที่ทรงมีพระชนมายุครบ 72 

พรรษา พรอมทั้งประกาศพันธกิจใหม เติมพลังใหชีวิต เพ่ือตอบสนองความ ตองการทางดานโภชนาการ 
สุขอนามัยและการดูแลเอาใจใสชีวิตสวนตัว ดวยผลิตภัณฑที่ชวยใหรูสึกดีมี ลักษณะชวนมองและแตงเติม
ชีวิตใหมีความสุขมากยิ่งขึ้นทุกวัน 

 ป พ.ศ. 2548 การันตรีความสําเร็จดวยยอดจําหนายรวมกวา 30,000 ลานบาท  

 กลุมธุรกิจหลักของบริษัท ยูนิลีเวอร ไทย โฮลด้ิง จํากัด แบงออกเปน 4 กลุม ใหญ
ประกอบดวย 

 1. กลุมเคร่ืองใชในครัวเรือนและทันตผลิตภัณฑไดแก ยาสีฟนโคลสอัพ ใกลชิด, ผงซักฟอกบ
รีส โอโม และเซิฟ, ผลิตภัณฑปรับผานุมคอมฟอรท, น้ํายาลางจานซัลไลต และผลิตภัณฑทําความสะอาด
พ้ืนวิม  กลุมผลิตภัณฑเคร่ืองใชสวนบุคคล เปนกลุมที่มีความเปล่ียนแปลงและเติบโตจน สามารถครอง
ความเปนผูนําตลาดไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะกลุมผลิตภัณฑดูแลเสนผมมีสวนแบงตลาดรวมถึง 52% 

เพราะสามารถนําเสนอนวัตกรรมท่ีสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดอยาง ตอเนื่อง 
 2. กลุมเคร่ืองใชสวนบุคคลดูแลและทําความสะอาดผิว ไดแก ผลิตภัณฑดูแลเสนผม ซันซิล 

คลีนิค เคลียร และโดฟ, น้ําหอมระงับกล่ินกายแอกซ และเรโซนา, ผลิตภัณฑโดฟ พอนดส  
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วาสลนี ซิตรา และสบูลักส 
 3. กลุมธุรกิจผลิตภัณฑอาหาร ไดแก ไอศกรีมวอลล, คนอร, ชาลิปตัน และ เบสทฟูดส เปน

กลุมที่มีการเติบโตเปน 2 เทาของการเติโตของบริษัทฯ โดยยูนิลีเวอร คาดวาในป 2549 กลุมธุรกิจ
ผลิตภัณฑอาหารจะยังคงมีอัตราการเติบโตไปในทิศทางที่ดีอยางตอเนื่อง 
 4. กลุมธุรกิจขายตรงยูนิลีเวอรเน็ตเวิรค 

 
ยนูิลีเวอร กับความเปนผูนาํตลาดเมืองไทย 
 ปจจุบันความแข็งแกรงของแบรดตางๆ ของยูนิลีเวอรสามารถครองความเปนผูนําใน ตลาดได
ถึง 10 แคททากอร่ี จากตลาดหลัก 12 แคททากอร่ี ไดแก 
 - กลุมผลิตภัณฑดูแลเสนผม 52% 

 - สบู 35% 

 - ผลิตภัณฑถนอมผิวกาย 50% 

 - ผลิตภัณฑถนอมผิวหนา 25% 

 - ผงซักฟอก 65% 

 - น้ํายาลางจาน 65% 

 - น้ํายาปรับผานุม 30% 

 - ไอศกรีมกวา 50% 

 - น้ําสลัด 45% 

 - เคร่ืองปรุงรส 100% (นาราตา ปญญาวงษ. 2549 : 380) 

 
7.  ผลิตภัณฑซันซิล 

ซัลซิล คือ ผลิตภัณฑความงามสําหรับเสนผม จากบริษัท ยูนิลีเวอร ไทย  เทรดดิ้ง จํากัด เปนยี่หอ
ที่ไดรับความนยิมสูงสุดในตลาดผลิตภัณฑดูแลเสนผม และในปจจุบนัมีวางจําหนายอยูใน 50 ประเทศทั่ว
โลก 

 ซันซิลทําตลาดแชมพูในประเทศไทยคร้ังแรกในป พ.ศ. 2518 โดยมีการพัฒนาสินคาท่ีเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑดูแลเสนผมดวยการพัฒนาใหเหมาะสมกับสภาพเสนผมที่แตกตางกันโดยการเจาะกลุม 

เปาหมายหลัก คือ ผูหญิงอายุ 18-55 ป 
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 ปจจุบันเปนผูนําตลาดในสวนแบงการตลาดอยูประมาณ 29% ของตลาดแชมพู มูลคารวมกวา 

6500 ลานบาท และยังเปนผลิตภัณฑแชมพูที่มีสวนแบงการตลาดสูงสุดของผลิตภัณฑแชมพูของยูนิลีเวอร
ทั้งหมด โดยรองลงมาคือ คลีนิค และโดฟ ซ่ึงมีสวนแบงการตลาดที่ 15% และ 7% ตามลําดับ 

 ซันซิล ลีฟออน เปนผลิตภัณฑใหมของกลุมผลิตภัณฑซันซิลสําหรับจัดทรงและบํารุงเสนผมแบบ
ไมตองลางออก เพ่ือใหผมอยูทรงอยางเปนธรรมชาติตลอดวัน ซันซิล ลีฟออน มีคุณสมบัติไมเหนียว
เหนอะหนะ ใหกล่ินหอม ซึ่งมี 3 สูตร ไดแก  

- ซันซิล แดมเมจ รีแพร โลช่ัน สูตรผสมโคลนน้าํผ้ึง (สีสม) ชวยฟนฟูเสนผมท่ีแหงเสีย และดูแลผม
แตกปลายใหกลับนุมล่ืนสุขภาพดี 

- ซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลช่ัน สูตรผสมโยเกิรต (สีชมพู) ชวยทําใหผมที่ช้ีฟูกลับมามีน้ําหนัก เรียบ
สวยตลอดวัน 

- ซันซิล แนทเชอรัล สเตท เซร่ัม สูตรผสมบีแวกซ (สีมวง) ชวยทําใหผมท่ีงอ ไมตรงตลอดเสน 

กลับมาเหยียดตรงสวย 

 
8.  งานวิจยัที่เก่ียวของ 
 วรรณา สมบัติจิราภรณ (2545 ) ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ตอสบูเหลวคิดดีโอของบริษัท อังกฤษตรางู (แอล.พี.) จํากัด ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมการซ้ือสบูเหลว
คิดดีโอโดยสวนใหญซ้ือ 1 เดือนตอคร้ัง คร้ังละ 1 ขวด และผูที่แนะนําใหผูบริโภคซื้อสบูเหลวคิดดีโอมาก
ที่สุดคือ บุตรหลาน กล่ินของสบูเหลวที่ซ้ือเปนประจําคือ กล่ินสตรอเบอร่ี ราคาอยูในชวง 48-50 บาท 

รานคาที่ซ้ือบอยที่สุดคือ โลตัส รายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจผูบริโภคมากที่สุดคือ ซ้ือ 1 แถม 1 ความ
คิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสบูเหลวคิดดีโอโดยรวมและรายดานวามีความเหมาะสม
มาก ในดานผลิตภัณฑ มีกล่ินหอมของผลไมเหมาะสําหรับเด็ก กล่ินหอมติดทนนาน เนื้อสบูเหลวมีความ
เขมขน และปริมาณฟองพอเหมาะ ใชแลวผิวของเด็กชุมชื้น ลางออกงาย บรรจุภัณฑสดใสสะดุดตา ทรง
กลมของขวดทําใหงายตอการใช ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคูแขง และ
การลดราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดานชองทางการจัดจําหนาย  หาซ้ือไดงาย การจัดวางสินคาในช้ันวาง
สินคาสามารถคนหาไดงาย และมีปายแสดงบอกรายการสงเสริมการขายที่ชัดเจนและดึงดูดใจดานการ
สงเสริมการตลาดมีพนักงานขายที่มีประสิทธิภาพการแจกของแถมเปนรายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ
ใหซ้ือสบูเหลวคิดดีโอมากที่สุด 
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 วรรณวิมล ทรัพยสุวรรณ (2545) ศึกษาเร่ืองการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้สินคาของบริษทัพี แอนด จี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญรูจักตราสินคาของบริษัทพี แอนด จี มากที่สุด คือ แชมพูแพนทีน และ
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุดในบรรดาตราสินคาตาง ๆ ของบริษัทพี แอนด จี ในขณะท่ี
ผลิตภัณฑระงับกล่ินกายซีเคร็ท น้ํายาขจัดกล่ินผาฟบรีส และแชมพูแอสเซนด เปนตราสินคาที่ผูบริโภครูจัก
และไม ซ้ือในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ผูบริโภคสวนใหญนิยมไปซ้ือสินคาประเภทอุปโภค บริโภค ที่
หางสรรพสินคา หรือซุปเปอรมารเก็ต โดยมักจะเดินทางไปดวยตนเอง การซ้ือสินคาในแตละเดือนผูบริโภค
จะซ้ือเฉล่ียเดือนละ 1-2 คร้ัง และมีการใชจายโดยเฉล่ียคร้ังละประมาณ 185 บาท จากการวิจัยดาน
ความสําคัญของส่ือโฆษณาท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคานั้น พบวา การโฆษณาผานทางโทรทัศนเปนส่ือที่มี
ความสําคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อสินคาในขณะท่ีการโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ตเปนส่ือที่มีความ 

สําคัญนอยตอการตัดสินใจสําหรับการสงเสริมการขาย ไดแก การแจกสินคาตัวอยาง การแจกของแถม การ
ลดราคาสินคา และการออกสินคาขนาดทดลองมีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในขณะที่
รายการอ่ืน ๆ มีความสําคัญระดับปานกลางเทานั้น 

 ธารา  ศักด์ิสมบูรณ (2546) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแปงเด็กของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมการซ้ือแปงเด็กของกลุมผูบริโภคสวนใหญ
ซ้ือแปงเด็กแคร  และผูบริโภคจะเปลี่ยนยี่หอแปงเด็กเมื่อไมมีสินคายี่หอท่ีเจาะจงขายในสถานท่ีซื้อ 

นอกจากนี้เหตุผลสําคัญมากที่สุดที่ทําใหผูบริโภคซ้ือแปงเด็กยี่หอที่เจาะจงเนื่องจากผูบริโภคม่ันใจวาไม
กอใหเกิดการแพตอผิวผูบริโภคสวนใหญจะเปล่ียนแปงเด็กในระยะ 6 เดือน โดยมีจํานวนคร้ังโดยเฉล่ียการซื้อ
แปงเด็ก 1 คร้ังตอเดือน คร้ังละ 1 กระปอง ขนาด 500 กรัม เลือกซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา 
โดยมีวัตถุประสงค ในการซื้อแปงเด็กเพ่ือใชในครอบครัว ตัวเองเปนผูตัดสินใจซื้อ สีขาวเปนสีของบรรจุ
ภัณฑที่กลุมผูบริโภคชอบมากที่สุด ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงคุณสมบัติของแปงที่ให
ความมั่นใจวามีความปลอดภัย ไมระคายเคือง และชวยปองกันผดผ่ืนคัน ดานบรรจุภัณฑพบวาผูบริโภค
ตองการใหรูปแบบบรรจุภัณฑใหความสะดวกเมื่อใช มีขนาดใหเลือกหลากหลายขนาด ดานราคาพบวา
ควรมีระดับราคาใหเลือกหลากหลายในหลายขนาดเพ่ือใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกซ้ือใหเหมาะสมกับขนาด
ครอบครัว หรือรายไดของผูบริโภค ดานชองทางการจําหนายผูบริโภคสวนใหญจะมุงเนนที่การสะดวกซ้ือ 

และมีความจงรักภักดีตํ่า และมีทัศนคติที่ดีมากตอการสงเสริมการตลาดในเร่ืองการลดราคาพิเศษ การให
คูปองสวนลดราคา หรือมีของแถม 
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 ธารารัตน ผังนิรันดร (2546) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ผลการศึกษาพบวาทัศนคติ
ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้าํยาเปล่ียนสีผม คือ มีสวนประกอบที่มีสรรพคุณไมทําลายหนังศีรษะ มขีั้นตอน
การใชที่สะดวกและรวดเร็ว มีสารบํารุงเสนผมในขณะท่ีเปล่ียนสีผม และมีความคงทนติดทนนานเกิน 1 

สัปดาห พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือโดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการเปล่ียนยีห่อตํ่ากวา 2 คร้ังภายใน 2 

เดือนที่ผานมา ผูบริโภคมีการซ้ือและใชผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมตํ่ากวา 2 คร้ังใน 1 เดือนที่ผานมา และ
มีการซ้ือตํ่ากวา 2 กลองตอคร้ัง ผลิตภัณฑที่ใชเปนประจําคือ ลอรีอัล สีสันของผลิตภัณฑที่มผีลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ สีน้ําตาลออน การใหความสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่มวัีน เดือน ป ท่ีผลิต
และวันหมดอายุทีชั่ดเจน เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมคือ ชวยเสริมสราง
บุคลิกภาพ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคือ ตัวผูบริโภคเอง  
 พรพิมล ศรีพันธานุสรณ (2546) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิวในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
พฤติกรรมการบริโภคสบูเหลวเพ่ือสุขภาพ คือ ซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง คร้ังละ 1 ขวด จํานวนเงินที่ใชซือ้คร้ังละ 

100-199 บาท ยี่หอที่ใชเปนประจํามากที่สุด คือ 1-6 เดือน นิยมซ้ือจากซุปเปอรเซ็นเตอร ใหความสําคัญ
กับเหตุผลในการซ้ือวาเพ่ือขจัดและปกปองผิวจากแบคทีเรีย และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมาก
ที่สุด คือ ตัวเอง กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกตอสบูเหลวเพื่อสุขภาพผิว สวนในเร่ืองสวน
ประสมทางการตลาดกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดกับดานราคาและการจัดจําหนาย ขณะที่
ใหความสําคัญ มากกับดานผลิตภัณฑและดานการสงเสรืมการตลาด 

 โสภิตสุดา อัดตะสาระ (2546) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการใชน้ํายาสมุนไพร
ตอตราสินคา Herb Variety กับตราสินคา Green-X ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการใชยาสระผมสมุนไพรในลักษณะพึงพอใจในดานผลิตภัณฑอยูในระดับ 

สูง เห็นวาน้ํายาสระผมสมุนไพรมีความแตกตางจากผลิตภัณฑทั่วไปในทองตลาด โดยเฉพาะเร่ือง
คุณสมบัติและคุณประโยชนจากพืชสมุนไพร และมีการพัฒนาคุณภาพอยูในระดับมาตรฐานมีเคร่ืองหมาย
รับรองคุณภาพ ดานราคาไมควรต้ังราคาสูงกวาน้ํายาสระผมทั่วไป แตยินดีที่จะจายเงินเพ่ิมถามีคุณภาพดี 

ราคาของน้ํายาสระผมสมุนไพรที่เหมาะสม คือ 50-100 บาท และมีขนาดบรรจุ 200 ml. ดานชองทางการ
จัดจําหนายผูใชนํ้ายาสระผมสมุนไพรสวนใหญซื้อจากหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรม
การใชน้ํายาสระผมสมุนไพร โดยซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรจากหางสรรพสินคา เนื่องจากใกลบาน สาเหตุที่
ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพร คือ คุณภาพของสินคาดี และซ้ือสัปดาหละ 2-3 คร้ัง  
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 ชัชฎา มูลละออง (2548) ศึกษาเร่ืองสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาประเภท
สวนผสมของแชมพูสระผมยี่หอซันซิลสวนใหญที่ผูบริโภคซ้ือ คือ สวนผสมของโปรตีนไข น้ํามันมะกอกและ
โปรตีนไข โยเกิรต โดยเฉล่ียผูบริโภคซื้อแชมพูเดือนละ 1 คร้ัง โดยซื้อคร้ังละ 1 ขวด และใชแชมพู 3 คร้ังตอ
สัปดาห สําหรับสถานท่ีที่จําหนายแชมพูสระผมย่ีหอซันซิลพบวา ผูบริโภคนิยมไปซ้ือแชมพูสระผมที่
หางสรรพสินคา และดิสเคาทสโตร สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคให
ความสําคัญดานความสะดวกในการปด-เปดฝาแชมพู ขนาดมีใหเลือกหลากหลาย บรรจุภัณฑมีปายฉลาก
บอกสรรพคุณชัดเจน ตราสินคามีช่ือเสียงมานาน มีสูตรสวนผสมใหเลือกตามความตองการ มีสวนผสม
ของสารบํารุงและรักษาเสนผม ดานราคาพบวาผูบริโภคตองการใหมีระดับราคาใหเลือกหลากหลาย ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ดานการจัดจําหนายพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดาน มีปายบอกจุดที่วางสินคาที่
ชัดเจนสามารถหาซ้ือไดงาย มีสินคาเพียงพอทุกคร้ังท่ีไปซ้ือ การจัดวางสินคางายตอการหยิบซ้ือสินคา 

ดานสงเสริมการตลาดพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานการโฆษณาสินคาผานส่ือโทรทัศน ปายโฆษณา 

รูปแบบการโฆษณามีความดึงดูดใจ มีการจําหนายสินคาขนาดเดียวกันโดยแพคคูรวมกันในราคาประหยัด 

 



บทที ่3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี ้
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนได 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวน
ท่ีแนนอนดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางท่ีไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

และกาํหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบ ไมทราบจาํนวนประชากร 
(นราศรี ไววนชิกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 : 133) ดังนี ้
    n = Z²PQ 

         B² 

   โดย  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    B = ระดับความคลาดเคล่ือน 

    Z = คา Z score ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 

    p = ความนาจะเปนของประชากร 
    Q = 1 - p 
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 โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05  คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

และมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังนี้ 
 

    n = (1.96)² (0.5) (1-0.5)  

              (0.05)²   

     = 384.16    

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และผูวิจัยเพ่ิมกลุม
ตัวอยาง เปนทั้งหมด 400 คน 

วิธีการสุมตัวอยาง 
โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากการสุมตัวอยางแบบมีขัน้ตอน ดังนี้คือ 

 ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจบัฉลากคัดเลือก
เขตการปกครองในกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งส้ิน 50 เขต  เพ่ือที่จะเขาไปทําการเก็บขอมูล จํานวน 20 เขต
ดังนี้ 

1. เขตดินแดง 
2. เขตดุสิต 

3. เขตราชเทวี 

4. เขตคลองเตย 

5. เขตประเวศ 

6. เขตบางซ่ือ 

7. เขตบางรัก 

8. เขตลาดกระบัง 
9. เขตบางพลัด 

10. เขตพญาไท 

11. เขตสัมพันธวงศ 
12. เขตพระโขนง 
13. เขตปทุมวนั 

14. เขตสวนหลวง 
15. เขตตล่ิงชัน 
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16. เขตมีนบุรี 
17. เขตบางจาก 

18. เขตบางคอแหลม 

19. เขตราษฎรบูรณะ 

20. เขตบางเขน 

 ขั้นที่ 2  เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางจาก เขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานครที่คัดเลือกมาได  20 เขตๆ ละ 20 คน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน 

ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling)  

จากผูบริโภคสตรีที่ใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล”ใน 

กรุงเทพมหานครที่ถูกเลือกในขั้นท่ี 1 เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวขางตน 

        
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตาง ๆ 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (PrimaryData) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม 

 

 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย  

1.ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวิจัยที่ เกี่ยวของกับความคิดเห็น ทัศนคติและ 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ สินคาอุปโภค บริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ 

ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  

3.นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยเพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง ของเนื้อหา 

และเสนอแนะเพิ่มเติมกอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอ ตอ 

อาจารย เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
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5.นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับ 

กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือหาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 174) ไดคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวม
เทากับ 0.8441 

  

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิ จัยใชแบบสอบถาม  เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบบ 

สอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 ตอน คือ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะเสนผม และลักษณะทรงผมของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบหลายคําตอบ (Multiple choice Questions) จํานวน 6 ขอมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ขอท่ี  1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  2 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  5 ลักษณะเสนผม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  6 ลักษณะของทรงผม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลจํานวน 14 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบ 

Semantic Differential แบงระดับทัศนคติในทางบวกโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน  (Interval 

Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

ทัศนคติในระดับดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดีมาก                   เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   
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 ระดับทัศนคติในทางลบโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน  (Interval Scale) ซ่ึงมี 
เกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

ทัศนคติในระดับไมดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับดีมาก                   เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   

 

การกาํหนดเกณฑเฉล่ียของระดับทัศนคติ โดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.  

2544 : 25) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน                                            

แทนคา  จากสูตร =      5 – 1     

                                            5 

=        0.8 

 

ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval  Scale)ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียระดับทัศนคติทางบวกที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง 
ผมแบบไมตองลางออก ยี่หอซันซิล ในการอภิปรายผล ดังน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย 4.20 - 5.00  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับดีมาก คะแนนเฉล่ีย 3.40 - 

4.19  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับด ี  
 คะแนนเฉล่ีย 2.60 - 3.39  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับดีปานกลาง   
 คะแนนเฉล่ีย 1.80 - 2.59  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับไมดี 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.79  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับไมดีมาก 

 

 ตอนท่ี3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส 
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 9 ขอ  

 ขอท่ี  1 ความถี่ในการใชผลิตภัณฑ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
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 ขอท่ี  2  จํานวนของผลิตภัณฑที่ซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอท่ี  3 เมื่อใดที่ใชผลิตภัณฑ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  4 สูตรผลิตภัณฑที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  5 บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเปนระดับการวัดขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 ขอท่ี 6  วัตถุประสงคสําคัญที่ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเปนระดับการวัดขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 ขอท่ี 7   พฤติกรรมหลังการใชผลิตภัณฑ โดยแบงเปนคําถามยอย 4 คําถาม เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี้ 
  7.1 ความพอใจหลังการใช 
  7.2 ความคุมคาหลังการใช 
  7.3 ความคาดหวังหลังการใช 
  7.4 การบอกตอหลังการใช 
 ขอท่ี 8   การซ้ือผลิตภัณฑเมื่อมีการสงเสริมการขายเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

 (Interval Scale) 

 ขอท่ี 9 การใชผลิตภัณฑในอนาคต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Interval Scale)   

 แบงระดับพฤติกรรมในทางบวกโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

พฤติกรรมในระดับดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับไมดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับไมดีมาก       เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   

  การกาํหนดเกณฑเฉล่ียของระดับพฤติกรรมโดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544 : 25) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน                                            
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แทนคา  จากสูตร =      5 – 1     

                                            5 

=        0.8 

 

ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval  Scale)ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียระดับพฤติกรรมทางบวกที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง 
ผมแบบไมตองลางออก ยี่หอซันซิล ในการอภิปรายผล ดังน้ี 

 คะแนนเฉ ล่ีย  4 .2 0  - 5 .0 0   จัดอยู ในระ ดับพฤ ติกรรมของผู บ ริ โภคในระ ดับ ดีมาก
 คะแนนเฉล่ีย 3.40 - 4.19  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับด ี  
 คะแนนเฉล่ีย 2.60 - 3.39  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับดีปานกลาง   
 คะแนนเฉล่ีย 1.80 - 2.59  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับไมดี 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.79  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับไมดีมาก   

 

 ตอนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงท่ีตองการ ใหปรับปรุงของ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

เปนลักษณะคําถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ โดยแบงเปนดานตางๆ ดังน้ี 

 ขอท่ี  1 ปญหาจากการใชผลิตภัณฑ 
 ขอท่ี 2  ขอเสนอแนะหรือส่ิงท่ีตองการใหปรับปรุงจากการใชผลิตภัณฑ 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน แลวนํามา วิเคราะห 
โดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้  

1. จัดเตรียมแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 

2.เลือกเก็บตัวอยางจากผูบริโภคเฉพาะเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมไมตองลางออกยี่หอ“ซันซิล”โดยเลือกเก็บจากประชาชนทัว่ไป  
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตอง และ 

สมบูรณของแบบสอบถาม 

2.ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) 

3. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะหดวยสถิติ เชิง 
พรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบ 

ถึงขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการดูแลเสนผมของผูตอบแบบสอบถาม โดย 

สามารถวิเคราะห แบบสอบถามได ดังน้ี 

 3.1.1 แบบสอบถามตอนท่ี 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคของผูตอบแบบสอบถามใน 

ดานอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะเสนผม และลักษณะ ทรงผมของ 
ผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเปนความถ่ี และรอยละ 

 3.1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2  เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค ตอผลิตภัณฑมอยส- 
เจอรไรเซอรบํารุงผมไมตองลางออกย่ีหอ“ซันซิล”โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

 3.1.3แบบสอบถามตอนท่ี 3  เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบ 

สอบถามโดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

3.2 การวิเคราะหความแตกตางของตัวแปรมากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance; One way ANOVA) เพ่ือตองการวัดความแตกตาง
ของตัวแปรมากกวา 2 กลุม 

3.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 2 กลุมตัวแปร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product  Moment Correlation Coefficient) เพ่ือตองการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  ในการทําวิจัยคร้ังนี้ จะใชสถิติในการวิเคราะหดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) (กัลยา วินิชยบัญชา. 2540 : 117-119) 

1.1 คาสถิติรอยละ  (Percentage) เปนการเปรียบเทียบสัดสวนของขอมูล โดยใชสูตร 
P = f       x  100 

     n 

  โดยที่   P แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

   f แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2    คาเฉล่ีย (Mean) ใชสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2546 : 35 ) 

 

เมื่อ X แทน  คาเฉล่ีย 

  ∑ X แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 

1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.2546:69) 

 

                 เมื่อ  S แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
  n∑X2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

         (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
               n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.      สถิติท่ีใชในการวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.1  กลุมตัวอยางที่มีมากกวาสองกลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analysis of Variance) ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 236) 

 

  โดยที่  df1 = p-1 

    df1 = n-p 

 
เมื่อ  F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution   

                MSB   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

           MSW   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

  df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1),  

     ภายในกลุม (n-k) 

   n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

p   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี LSD หรือ Fisher’s 

Least – Significant Difference เปนวิธีเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากรไดคร้ังละหลายคู  
 

            LSD    =  t 1 - α / 2 ; n – k     MSE  [ 1/ni +1/nj ]   
 

 โดยที่               n i ≠ nj 

    r = n – k 

 เม่ือ  t 1 - α / 2 ; n – k  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 

W

B

MS
MSF =
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    LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากร กลุม
ที่ i และ j  

    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

    ni   แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

    nj   แทน จํานวนขอมูลของกลุม 

 

2.2  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) โดยใชสูตร 
ดังน้ี (กุณฑลี  เวชสาร. 2542:259-262) 

   

เม่ือ     rxy  แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
∑ x      แทน     ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง  

     ∑ y   แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

       ∑ 2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
       ∑ 2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     yx∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางX และ Y 

 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 และ 1 ความหมายของคา r (กัลยา  

วานิชยบัญชาม. 2544 : 437) คือ 

คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 

จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 

คา  r  มีค า เข า ใกล  1  หมายถึ ง  X  และ  Y  มีความสัมพันธ ในทิศทางเ ดียว กัน 

และมีความสัมพันธกันมาก 
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คา  r  มีคาเขาใกล  -1 หมายถึง  X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

คา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 

การแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (วรางคณา  อดิศรประเสริฐ. 2545) มีดังนี้ 
  มีคาระหวาง 0.00        หมายถึง ไมมีความสัมพันธเลย (no correlation) 

  มีคาระหวาง 0.01-0.20       หมายถงึ แทบจะไมมีความสัมพันธเลย (virtually no 

correlation) 

  มีคาระหวาง 0.21-0.45       หมายถึง มีความสัมพันธนอย (weak correlation) 

  มีคาระหวาง 0.46-0.75       หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง (moderate correlation) 

  มีคาระหวาง 0.76-0.90          หมายถึง มีความสัมพันธมาก (strong correlation) 

  มีคาระหวาง 0.91-0.99          หมายถึง มีความสัมพันธมากที่สุด(very strong correlation) 

  มีคาระหวาง 1.00            หมายถึง มีความสัมพันธสมบูรณ (perfect correlation) 

 

3.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

           คาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ (Reliabillity of the test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Alpha-

Coefficient Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548 : 445) 

 

Cronbach’s alpha  = 
k covariance / variance

 
 

1 + (k-1) covariance / variance 
 

 

  เมื่อ  k     แทน   จํานวนคําถาม 

    Convariance      แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

   Variance   แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห 

 

 ในการวิจัยเร่ืองทัศนคติแลพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกย่ีหอ “ซันซิล” ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณ
และอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี ้

 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะห     

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉล่ีย 

S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 M.S.   แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 SS  แทน ผลบวกกาํลัง (Sum of Squares) 

 df  แทน ช้ันของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

 F-prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ  

                                   (ในตาราง F – test ) 

r         แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
H0  แทน สมมติฐานหลัก 

H1  แทน สมมติฐานรอง 
p  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

*   แทน ความมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

**  แทน ความมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

Sig. 2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

LSD  แทน Least Significant Difference 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
       ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 

 สวนท่ี  1  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

             สวนที่  2  ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

ไมตอง ลางออกย่ีหอ “ซันซิล” 

  สวนท่ี  3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตอง ลางออกยี่หอ “ซันซิล” 

 สวนท่ี  4   ผลการวิเคราะหปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงของผลิตภัณฑ 
 สวนท่ี  5   ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

 
สวนที่  1  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 2 แสดงขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
1. อายุ 
 นอยกวาหรือเทากับ15 ป 4 1.0

 16 ป - 25 ป 77 19.3

 26 ป - 35 ป 118 29.5

 36 ป - 45 ป 191 47.8

 45 ปขึ้นไป 10 2.4

 รวม 400 100.0

2. ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 2 0.4

 ปริญญาตรี 257 64.3

 สูงกวาปริญญาตรี 141 35.3

 รวม 400 100.0
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
3. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา 22 5.5

 พนักงานบริษทัเอกชน 313 78.3

 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.3

 แมบาน 19 4.8

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 5 1.1

 รวม 400 100.0

4. รายไดตอเดือน   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 12 3.0

 10,001 - 20,000 บาท 87 21.8

 20,001 - 30,000 บาท 173 43.2

 30,001 - 40,000 บาท 126 31.5

 40,001 บาทขึน้ไป 2 0.5

 รวม 400 100.0

5. ลักษณะเสนผมของคุณ 

 ผมธรรมดา 262 65.5

 ผมแหง 95 23.8

 ผมมัน 7 1.8

 ผมเสนเล็ก/เบา 27 6.8

 ผมเสนใหญ/หยิกฟู 9 2.1

 รวม 400 100.0
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
6. ลักษณะทรงผมของคุณ 

 ผมส้ัน/ตรงตามธรรมชาติ 12 3.0

 ผมยาว/ตรงตามธรรมชาติ 143 35.8

 ผมส้ัน/ตรงจากการยืดผมถาวร 105 26.2

 ผมยาว/ตรงจากการยืดผมถาวร 126 31.5

 ผมส้ัน/หยกิตามธรรมชาติ 2 0.5

 ผมยาว/หยิกตามธรรมชาติ 4 1.0

 ผมดัด 8 2.0

 รวม 400 100.0
 

จากตาราง 2 แสดงขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีลักษณะดังน้ี 

 

1. อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 36 ป - 45 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา
อายุ 26 ป - 35 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 อายุ 16 ป - 25 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 

19.3 อายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และอายุนอยกวาหรือเทากับ15 ป จํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.0 

 

2. ระดับการศึกษา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.3 

รองลงมาการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  141 คน  คิดเปนรอยละ  35.3 และการศึกษา
ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 
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3. อาชีพ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 

รองลงมารับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 

22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 แมบาน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 5 

คน คิดเปนรอยละ 1.1 

 

4. รายไดตอเดือน 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเปน
รอยละ 43.2 รองลงมารายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 รายได
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.5 

 

5. ลักษณะเสนผมของคุณ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะเสนผมธรรมดา จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 

รองลงมา ผมแหง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ผมเสนเล็ก/เบา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

ผมเสนใหญ/หยิกฟู จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.1 และผมมัน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

6. ลักษณะทรงผมของคุณ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะทรงผมยาว/ตรงตามธรรมชาติ จํานวน 143 คน     คิดเปน
รอยละ 35.8 รองลงมาผมยาว/ตรงจากการยืดผมถาวร จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ผมส้ัน/ตรง
จากการยืดผมถาวร จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ผมส้ัน/ตรงตามธรรมชาติ จํานวน 12 คน คิดเปน
รอนละ 3.0 ผมดัด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผมยาว/หยิกตามธรรมชาติ จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1.0 ผมส้ัน/หยิกตามธรรมชาติ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

 

เนื่องจากมีขอมูลในบางอันตรภาคช้ันของ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ลักษณะ
เสนผมของคุณ และลักษณะทรงผมของคุณ มีจํานวนนอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดกลุมของตัวแปร
ดังกลาวใหมเพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
1. อายุ 
 นอยกวาหรือเทากบั 25 ป 81 20.3

 26 ป - 35 ป 118 29.5

 36 ปขึ้นไป 201 50.2

 รวม 400 100.0

2. ระดับการศึกษา 

 ปริญญาตรีหรือตํ่ากวาปริญญาตรี 259 64.7

 สูงกวาปริญญาตรี 141 35.3

 รวม 400 100.0

3. อาชีพ 

 พนักงานบริษทัเอกชน 313 78.3

 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.3

 อ่ืนๆ เชน แมบาน ประกอบธุรกิจสวนตัว
นักเรียน/นักศึกษา 

46 11.4

 รวม 400 100.0

4. รายไดตอเดือน   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 99 24.8

 20,001 - 30,000 บาท 173 43.2

 30,001 บาทขึน้ไป 128 32.0

 รวม 400 100.0
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
5. ลักษณะเสนผมของคุณ 

 ผมธรรมดา 262 65.5

 ผมแหง 95 23.8

 อ่ืนๆ เชน ผมมัน ผมเสนเล็ก/เบา ผมเสน
ใหญ/หยิกฟู 

43 10.7

 รวม 400 100.0

6. ลักษณะทรงผมของคุณ 

 ผมส้ัน 119 29.8

 ผมยาว 273 68.2

 ผมดัด 8 2.0

 รวม 400 100.0
 

 จากตาราง 3 แสดงขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามท่ีจัดกลุมใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีรายละเอียดดังน้ี 

 

1. อาย ุ

             ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 36 ปขึ้นไป จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาอายุ 
26 ป - 35 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และอายุ นอยกวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.3  

 

2. ระดับการศึกษา 

              ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 259 

คน คิดเปนรอยละ 64.7 และการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 
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3. อาชีพ 
           ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 

รองลงมาอาชีพ อ่ืนๆ เชน แมบาน ประกอบธุรกิจสวนตัวนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 

11.4 และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 

 

4. รายไดตอเดือน 
           ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเปนรอย
ละ 43.2 รองลงมารายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และรายไดตอ
เดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 

 
5. ลักษณะเสนผมของคุณ 
           ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะเสนผมธรรมดา จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 

รองลงมาผมแหง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และลักษณะเสนผมอ่ืนๆ เชน ผมมัน ผมเสนเล็ก/เบา 

ผมเสนใหญ/หยิกฟู จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

 

6. ลักษณะทรงผมของคุณ 
            ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะทรงผมยาว จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.2 

รองลงมาทรงผมส้ัน จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และทรงผมดัด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
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สวนที่  2  ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 
แบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” 
 

ตาราง 4  แสดงทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

       ยี่หอ “ซันซิล” 

 

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ 
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ “ซันซิล” 

X  SD. ระดับทัศนคต ิ

ประโยชนหลัก 

1. ผลิตภัณฑนี้ชวยในการบาํรุงผม ทําให 
    ผมนุมเงางาม 

4.14 .600 ดี 

2. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหผมมีน้าํหนัก 4.23 .586 ดีมาก 

3. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหจัดทรงผมงาย 4.40 .648 ดีมาก 

4. ผลิตภัณฑนี้ยังทาํใหผมเรียบ ไมชี้ฟู* 3.89 .657 ดี 

รวมดานประโยชนหลัก 4.16 .622 ดี 

คุณภาพ  

5. ผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือ*        3.19 .594 ปานกลาง 
6.  ผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว เหนอะหนะ* 3.16 .869 ปานกลาง 
7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม* 3.27 .751 ปานกลาง 
8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑนี*้ 3.15 .771 ปานกลาง 
9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิงตกคาง* 3.34 .625 ปานกลาง 
รวมดานคุณภาพ 3.22 .722 ปานกลาง 



 73

ตาราง 4 (ตอ) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ “ซันซิล” 

X  SD. ระดับทัศนคต ิ

ตราสินคา    

10. คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี*้ 3.25 .726 ปานกลาง 
11. ช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย 3.97 .793 ดี 

12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได 3.42 .906 ดี 

รวมดานตราสินคา 3.54 .808 ดี 

บรรจุภัณฑ  

13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑน้ีมีสีสัน สดใส   

      สะดุดตา 

3.72 .955 ดี 

14. รูปแบบของผลิตภัณฑน้ีใชงานงาย* 3.35 .940 ปานกลาง 
รวมดานบรรจภัุณฑ 3.53 .947 ดี 

รวม 3.61 .434 ดี 

* เปนคําถามเชิงลบซ่ึงผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามและปรับสเกลเรีบยรอยแลว 

 จากตาราง 4 แสดงทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอ “ซันซิล” พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

ไมตองลางออกย่ีหอ “ซันซิล” อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานประโยชนหลัก ดานตราสินคา และดานบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.16, 3.54  และ3.53 ตามลําดับ และผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางในดานคุณภาพ โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 

ประโยชนหลัก 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ประโยชนหลัก ท่ีอยูในระดับดีมาก ในขอผลิตภัณฑน้ีทําใหจัดทรงผมงาย และขอผลิตภัณฑน้ีทําใหผมมี
น้ําหนัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 และ 4.23 ตามลําดับ 
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ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ประโยชนหลัก ท่ีอยูในระดับดี ในขอผลิตภัณฑน้ีชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม และขอผลิตภัณฑ
นี้ยังทําใหผมชี้ฟู โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 และ 3.89 ตามลําดับ 

 

คุณภาพ 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
คุณภาพ ที่อยูในระดับปานกลาง ในขอผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสกปรก มีส่ิง ตกคาง รองลงมาขอผลิตภัณฑ
นี้มีกล่ินฉุน ขอผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือนอยกวาแบบลางออก ขอผลิตภัณฑนี้มีความเหนียวเหนอะหนะ และ
ขอทานช่ืนชอบผลิตภัณฑน้ีนอยกวาแบบลางออก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34, 3.27, 3.19, 3.16 และ 3.15 

ตามลําดับ 

 

ตราสินคา 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ตราสินคา ที่อยูในระดับดีในขอช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนท่ีจดจํางาย และขอทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 และ 3.42  

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ตราสินคา ที่อยูในระดับปานกลางในขอคนสวนใหญไมคอยรูจักผลิตภัณฑนี้ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 

 

บรรจุภัณฑ 
 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
บรรจุภัณฑ ที่อยูในระดับดีในขอ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.72 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
บรรจุภัณฑ ที่อยูในระดับปานกลางในขอรูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานยาก ลําบากตอการถือ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.35 
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สวนที ่ 3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภณัฑมอยสเจอรไรเซอร 
บาํรุงผมแบบไมตอง ลางออกยีห่อ “ซันซิล” 
 

ตาราง 5 แสดงความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล  

 

 Min Max Mean SD. 

ความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 

(คร้ัง/เดือน) 

8 30 13.80 5.744 

 
         จากตาราง 5 แสดงความถ่ีในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล  พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล โดยเฉล่ีย 13.80 คร้ัง/เดือน โดยมีความถี่ตํ่าสุดในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล 8 คร้ัง/เดือน และมีความถี่สูงสุด 30 คร้ัง/เดือน 

 

ตาราง 6 แสดงการซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 
 
 Min Max Mean SD. 

จํานวนท่ีซื้อ (ขวด/เดือน) 1 12 4.67 4.168 

ปริมาณขวดทีซ้ื่อ (มิลลิลิตร) 120 270 192.50 53.628 

 

       จากตาราง 6 แสดงการซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล  

พบวา ผูบริโภคมีจํานวนที่ซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล โดย
เฉล่ีย 4.67 ขวด/เดือน จํานวนท่ีซื้อตํ่าสุด 1 ขวด/เดือน และจํานวนท่ีซื้อสูงสุด 12 ขวด/เดือน 

       ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล ปริมาณเฉล่ีย 

192.50 มิลลิลิตร ปริมาณที่ซ้ือตํ่าสุด 120 มิลลิลิตร และปริมาณที่ซ้ือสูงสุด 270 มิลลิลิตร 
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ตาราง 7 แสดงการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล  

 

การใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

จํานวน รอยละ

ใชหลังสระผมเปนประจํา 355 88.8

ใชกอน/หลังเปาผม หรือไดรผม 9 2.2

พกติดตัวและใชเมื่อตองการ                36 9.0

รวม 400 100.0

 

        จากตาราง 7 แสดงการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล พบวา 

ผูบ ริ โภคสวนใหญใชผ ลิตภัณฑมอยส เจอร ไ ร เซอรบํ า รุงผมแบบไมตองลางออกยี่ ห อ ซัน ซิล 

หลังสระผมเปนประจํา จํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 88.8 รองลงมา พกติดตัวและใชเมื่อตองการ 
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และใชกอน/หลังเปาผม หรือไดรผม จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

 

ตาราง 8 แสดงยี่หอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกที่ใช  
 

ยี่หอซันซิล จํานวน รอยละ
ซันซิล แดมเมจ รีแพร โลช่ัน สูตรผสม
โคลนน้าํผ้ึง (สีสม) 

182 45.4

ซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลช่ัน สูตรผสม
โยเกิรต (สีชมพู) 

183 45.8

ซันซิล แนทเชอรัล สเตท เซร่ัม สูตรผสม
บีแวกซ (สีมวง) 

35 8.8

รวม 400 100.0

       

จากตาราง 8 แสดงยี่หอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกที่ใช พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลช่ัน สูตรผสมโยเกิรต (สีชมพู) จํานวน 183 คน 

คิดเปนรอยละ 45.8 รองลงมา ซันซิล แดมเมจ รีแพร โลช่ัน สูตรผสมโคลนน้ําผ้ึง (สีสม) จํานวน 182 คน 
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คิดเปนรอยละ 45.4 และซันซิล แนทเชอรัล สเตท เซร่ัม สูตรผสมบีแวกซ (สีมวง) จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.8 

 

ตาราง 9 แสดงบุคคลที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

      ยี่หอ ซันซิล 
 

บุคคลที่มีผลตอการเลือกซ้ือ จํานวน รอยละ
ตนเอง 3 .8

เพ่ือน 62 15.4

คนในครอบครัว 243 60.8

โฆษณา / ดารา 92 23.0

รวม 400 100.0
 

         จากตาราง 9 แสดงบุคคลที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอ ซันซิล พบวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

ไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล จากคนในครอบครัว จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาโฆษณา / 

ดารา จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ23.0 เพ่ือน จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.4 และตนเอง จํานวน 3 

คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 

ตาราง 10 แสดงวัตถุประสงคที่สําคัญที่ทานตัดสินใจใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

       ไมตองลางออกย่ีหอซันซิล  
 

วัตถุประสงคทีสํ่าคัญท่ีตัดสินใจใช จํานวน รอยละ
สะดวกตอการใช 29 7.2

ทดลองใชผลิตภัณฑออกใหม 184 46.0

ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี 187 46.8

รวม 400 100.0
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       จากตาราง 10 แสดงวัตถุประสงคที่สําคัญที่ทานตัดสินใจใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคที่ ตัดสินใจใชผลิตภัณฑ 
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล เพราะผลิตภัณฑมีคุณภาพดี จํานวน 187 คน 

คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาทดลองใชผลิตภัณฑออกใหม จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 สะดวก
ตอการใช จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 

        

ตาราง 11 แสดงพฤติกรรมภายหลังการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

      ยี่หอซันซิล 
 

พฤติกรรมภายหลังการใชผลิตภัณฑมอยส 
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล

X  SD. ระดับพฤติกรรม 

พอใจอยางมาก                   ไมพอใจอยางมาก 3.31 .835 เฉยๆ 

คุมคาอยางมาก                  ไมคุมคาอยางมาก        3.86 .807 คุมคา 

สูงกวาความคาดหวัง          ตํ่ากวาความคาดหวัง   3.87 .844 คอนขางสูงกวาที่คาดหวัง
บอกตอแนนอน                 ไมบอกตอแนนอน          4.04 .823 คอนขางบอกตอ 

 
       จากตาราง 11 แสดงพฤติกรรมภายหลังการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง 
ออกยี่หอซันซิล พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับปานกลางในดานความพึงพอใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.31 และผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีในดานการบอกตอ และดานความคุมคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

4.04 และ 3.87 ตามลําดับ  

 

ตาราง 12  แสดงการสงเสริมการขายตอการซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง 
      ออกยี่หอซันซิล 

 

การสงเสริมการขายตอการซื้อผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล
งายขึน้หรือไม 

X  SD. ระดับพฤติกรรม

งายที่สุด                                 ไมงายที่สุด 3.69 .890 คอนขางงาย 
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        จากตาราง 12 แสดงการสงเสริมการขายตอการซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอซันซิล พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีตอดานการสงเสริมการขาย โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.69 
 
 

ตาราง 13 แสดงการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ“ซันซิล”ใน 

      อนาคต 

 
การใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ
ไมตองลางออกยี่หอ“ซันซิล”ในอนาคต 

X  SD. ระดับพฤติกรรม

ใชแนนอน                            เลิกใช 4.35 .590 ใชแนนอน 
 

        จากตาราง 13 แสดงการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ“ซันซิล”ใน
อนาคต พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ
“ซันซิล”ในอนาคต อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 

 

 
สวนที่ 4   ปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงของผลิตภัณฑ 
ตาราง 14 แสดงปญหาจากการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ  

      ซันซิล 

ปญหา จํานวน รอยละ
ดานราคา 54 44.6

ดานปริมาณ 44 36.4

ดานกล่ิน 23 19.0

รวม 121 100.0
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         จากตาราง 14 แสดงปญหาจากการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ ซันซิล พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีปญหาดานราคา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมาดาน
ปริมาณ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44 คน คิดเปนรอยละ 36.4 และดานกล่ิน จํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 19.0 

 

 

ตาราง 15 แสดงขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงจากการใช ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
      บํารุงผม แบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 

 

ขอเสนอแนะหรือส่ิงท่ีตองการใหปรับปรุง จํานวน รอยละ
ราคา 45 40.9

บรรจุภัณฑ 32 29.1

ปริมาณ 33 30.0

รวม 110 100.0

 

    จากตาราง 15 แสดงขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงจากการใช ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผม แบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีขอเสนอแนะดานราคา จํานวน 45 คน 

คิดเปนรอยละ 40.9 รองลงมา บรรจุภัณฑ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 29.1 และปริมาณ จํานวน 33 คน 

จํานวน 30.0 

 

 
สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
             สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม 

และลักษณะทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลไมแตกตางกัน   

H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห น้ันในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของอายุโดยใชสถิติ Levene’s test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากันทุก
กลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

ของกลุมอายุ   แตหากผลการทดสอบพบวาอายุไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลของกลุมอายุ ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอายุ โดยใช Levene’s Test เปนดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
      บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับอายุ 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

1.711 2 397 .182 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 
4.041* 2 397 .018 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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             จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) มี
คา Sig. เทากับ 0.182 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมอายุมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 17  

 

            พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด/คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมอายุอยาง
นอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ
ไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง)กับอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัย
ความเช่ือมั่น 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา มีอายุอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง)แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง)  โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 18 
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ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

      ไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน)  

 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob.

1. ดานความถี่ในการใช  ระหวางกลุม 2 61.647 30.823 .934 .394

(คร้ัง / เดือน) ภายในกลุม 397 13104.951 33.010  

 รวม 399 13166.598    

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) กับอายุ โดยใชสถิติ (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.394 

ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน  ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
      บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) กับอายุ 
 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

2. จํานวนท่ีซือ้  

(ขวด/คร้ัง) 
3.906* 2 310.687 .021 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 18 จะเห็นไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) มีคา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-

Forsythe Test เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน  ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ 

โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
      มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน  ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง)  
      กับอายุ 

 

อาย ุ
 

X  

นอยกวาหรือเทากบั 

25 ป 
4.07 

26-35 ป 
 

4.07 

36 ป ขึ้นไป 

 

4.22 

นอยกวาหรือเทากบั
25 ป 

4.04 - 0.03 

(0.977) 

0.18* 

(0.048) 

26-35 ป 4.07 - 0.15 

(0.099) 

36 ป ขึ้นไป 4.22 - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) กับอายุ พบวา ผูบริโภคอายุนอยกวา
หรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคอายุ นอยกวาหรือเทากับ 25 ป มีจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุนอยกวาหรือเทากับ 25 ป มีจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล นอยกวาผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไป เทากับ 0.18 

  สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

สมมติฐานที่ 1.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลไมแตกตางกัน   

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

 

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

(Independent t-test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  โดยผูวิจัยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใช Levene’s Test ดังนี้  
 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
     บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับระดับการศึกษา 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene Statistic df Prob. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

0.000 398 0.985 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 
0.850 398 0.357 
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จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถ่ีในการใช 
(คร้ัง / เดือน) และจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) มีคา Prob.เทากับ 0.985 และ 0.357 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 

คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 

(Equal variences assumed)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้   
 

ตาราง 21 แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

      ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) จําแนกตามระดับ 

      การศึกษา 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิล 

t-test for Equality of Means 

ระดับการศึกษา n X  SD. t Prob. 

1. ดานความถี่ในการใช  ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 259 13.82 5.81 0.099 0.921

(คร้ัง / เดือน) สูงกวาปริญญาตรี 141 13.76 5.65  

2. จํานวนที่ซ้ือ  ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 259 4.62 4.23 0.372 0.710

(ขวด / คร้ัง) สูงกวาปริญญาตรี 141 4.78 4.06   

 
    จากตาราง  21 แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนท่ีซ้ือ (ขวด / คร้ัง) จําแนกตาม
ระดับการศึกษา มีคา Prob. เทากับ 0.921 และ 0.710 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน  ในดาน
ความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
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สมมติฐานท่ี 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน   

H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน   
 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห น้ันในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของอาชีพโดยใชสถิติ Levene’s Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาอาชีพมีความแปรปรวนเทากัน
ทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลของกลุม
อาชีพ   แตหากผลการทดสอบพบวาอาชีพไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 

0.05) กจ็ะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลของกลุมอาชีพ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตาง
ระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s Test เปนดังตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
      บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับอาชีพ 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

3.635* 2 397 .027 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 
1.169 2 397 .312 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช    (คร้ัง / เดือน) 

มีคา Sig. เทากับ 0.027  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความ
แปรปรวนแตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) ระหวางกลุมอาชีพทั้ง 3 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

ที่ระดับนัยความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซ่ึงหมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน)แตกตางกัน ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถ่ีในการใช 
(คร้ัง / เดือน) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 23 

ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ
ไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.312 ซ่ึงมากกวา 0.05 

หมายความวา กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงของอาชีพมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 24 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
       บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) กับกลุมอาชีพ 

 
Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

.880 2 102.328 .418 

 
จากตาราง 23 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) ท่ีไดจากการทดสอบ 

Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.418 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 0.05 นั่นคือ นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน  ในดาน
ความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
       ตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล  

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob.

ดานจํานวนทีซ้ื่อ (ขวด / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 43.919 21.959 1.266 .283

 ภายในกลุม 397 6887.831 17.350  

 รวม 399 6931.750  

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) กับอาชีพ โดยใชสถิติ (One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.283 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตาง
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กันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซัน
ซิลไมแตกตางกัน  ในดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมตฐิานที่ต้ังไว 
 

สมมติฐานที่ 1.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลไมแตกตางกัน   

H1 : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห น้ันในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของรายไดตอเดือนโดยใชสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวารายไดตอเดือนมี
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลของกลุมรายไดตอเดือน   แตหากผลการทดสอบพบวารายไดตอเดือนไมไดมีคาความแปรปรวน
เทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลของกลุม
รายไดตอเดือน ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือน โดยใช 
Levene’s test เปนดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
      บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับรายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

.158 2 397 .854 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 
.706 2 397 .494 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

และจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.854 และ 0.494  ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา กลุม
รายไดตอเดือนมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : 

One Way ANOVA) และระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Prob. 

นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยาง
นอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

      ไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob.

1. ดานความถี่ในการใช  ระหวางกลุม 2 .995 .498 .015 .985

(คร้ัง / เดือน) ภายในกลุม 397 13165.602 33.163  

 รวม 399 13166.598    

2. จํานวนที่ซ้ือ  ระหวางกลุม 2 9.962 4.981 .286 .752

(ขวด / คร้ัง) ภายในกลุม 397 6921.788 17.435  

 รวม 399 6931.750  

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนที่ซ้ือ  (ขวด / คร้ัง) กับ
รายไดตอเดือน โดยใชสถิติ (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการ
ทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.985 และ 0.752  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน  ในดานความถี่
ในการใช (คร้ัง / เดือน) และดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
 
สมมติฐานที่ 1.5 ลักษณะเสนผมท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : ลักษณะเสนผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลไมแตกตางกัน   
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H1 : ลักษณะเสนผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห น้ันในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของลักษณะเสนผมโดยใชสถิติ Levene’s test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาลักษณะเสนผม มี
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลของกลุมลักษณะเสนผม แตหากผลการทดสอบพบวาลักษณะเสนผม ไมไดมีคาความแปรปรวน
เทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลของกลุม
ลักษณะเสนผม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมลักษณะเสนผม โดยใช 
Levene’s Test เปนดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร 
      เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับลักษณะเสนผม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

1.666 2 397 .190 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 1.062 2 397 .347 

 

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene’s Test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

และจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.190 และ 0.347  ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 

ลักษณะเสนผมแตละกลุมมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการ
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ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) และระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ 

      ไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

1. ดานความถี่ในการใช  ระหวางกลุม 2 27.977 13.988 .423 .656

(คร้ัง / เดือน) ภายในกลุม 397 13138.621 33.095   

 รวม 399 13166.597    

2. จํานวนที่ซ้ือ  ระหวางกลุม 2 41.737 20.869 1.202 .302

(ขวด / คร้ัง) ภายในกลุม 397 6890.013 17.355  

 รวม 399 6931.750    

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนที่ซ้ือ  (ขวด / คร้ัง) กับ
ลักษณะเสนผม โดยใชสถิติ (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการ
ทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.656 และ 0.302  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะเสนผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน  ในดานความถี่
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ในการใช (คร้ัง / เดือน) และดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
 

สมมติฐานที่ 1.6 ลักษณะทรงผมท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

Ho : ลักษณะทรงผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลไมแตกตางกัน   

H1 : ลักษณะทรงผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตกตางกัน   

 

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

(Independent t-test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา .05  โดยผูวิจัยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใช Levene’s Test ดังนี้  
 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร 
      เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล กับลักษณะทรงผม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

Levene Statistic df Prob. 

1. ความถี่ในการใช  
(คร้ัง / เดือน) 

13.187** 336.114 0.000 

2. จํานวนที่ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) 
3.613 398 0.058 

** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมของลักษณะทรงผม พบวา พฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช 
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(คร้ัง / เดือน) มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ คาความแปรปรวนของ
ลักษณะทรงผมไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not 

assumed) และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.058 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 

คาความแปรปรวนของลักษณะทรงผมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 

variences assumed)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 30  

 

ตาราง 30 แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

      ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) และจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) จําแนกตามลักษณะทรง 
      ผม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีต อผ ลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ
ไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล 

ลักษณะทรงผม 

t-test for Equality of Means 

n X  SD. df t Prob. 

1. ดานความถี่ในการใช  ผมส้ัน 119 1.78 .736 248.18 2.929** 0.004 

(คร้ัง / เดือน) ผมยาว 273 2.03 .954   

2. จํานวนที่ซ้ือ  ผมส้ัน 119 5.10 4.287 390 1.271 .204

(ขวด / คร้ัง) ผมยาว 273 4.52 4.103    

** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 
 

 จากตาราง  30 แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) จําแนกตามลักษณะทรงผม พบวา ดานความถี่
ในการใช (คร้ัง / เดือน) มีคาProbability (p) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะทรงผมท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตงกัน โดยผูบริโภค
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ที่มีผมยาวมีคาเฉล่ียในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล มากกวาผูบริโภคที่มีผมส้ัน 

ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.204 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะทรงผมที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ยอย ไดดังนี้ 
 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

 

 Ho : ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

 H1 : ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-

tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี 
      ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถ่ีในการใช  
      (คร้ัง / เดือน) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ประโยชนหลัก    

1. ผลิตภัณฑนี้ชวยในการบาํรุงผม ทําให 
    ผมนุมเงางาม 

0.22** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน  

2. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหผมมีน้าํหนัก 0.20** 0.000 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน  

3. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหจัดทรงผมงาย 0.26** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน  

4. ผลิตภัณฑนี้ยังทาํใหผมเรียบ ไมชี้ฟู*** 0. 42** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน  

รวมดานประโยชนหลัก 0.23** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน 

คุณภาพ    

5. ผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือ*** 0.02 0.604 ไมมีความสัมพันธกัน
6.  ผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว  

    เหนอะหนะ*** 

0.08 0.097 ไมมีความสัมพันธกัน

7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม*** 0.09 0.053 ไมมีความสัมพันธกัน
8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑนี*้** 0.11* 0.020 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย

ในทิศทางเดียวกัน  
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิง
    ตกคาง*** 

0.16** 0.001 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน  

รวมดานคุณภาพ 0.09 0.115 ไมมีความสัมพันธกัน
ตราสินคา  

10. คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี*้** 0.30** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน  

11. ช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย 0.08 0.074 ไมมีความสัมพันธกัน
12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได 0.30** 0.000 มีความสัมพันธนอยใน

ทิศทางเดียวกัน  

รวมดานตราสินคา 0.23* 0.025 มีความสัมพันธนอยใน
ทิศทางเดียวกัน 

บรรจุภัณฑ  

13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑน้ีมีสีสัน 

     สดใส สะดุดตา 

0.17** 0.000 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน  

14. รูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานงาย*** 0.18** 0.000 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน  

รวมดานบรรจุภัณฑ 0.17** 0.000 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน  

รวม 
0.18* 0.035 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

*** เปนคําถามเชิงลบซึ่งผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามและปรับสเกลเรีบยรอยแลว 
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       จากตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช 
(คร้ัง / เดือน) พบวา ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) มีคา  
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.035 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการ
ใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ 0.18 แสดงวาตัวแปรทั้งสองแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใช 
(คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้น เมื่อพิจารณา
ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ เปนรายดาน พบวา  

 

ประโยชนหลัก 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.23 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันนอยใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) 

ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นในระดับนอย เมื่อพิจารณา
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล เปนรายขอ พบวา  

 

 1. ผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผลิตภัณฑนี้
ชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.22 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผม 

ทําใหผมนุมเงางาม ดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นในระดับนอย 

 

 2. ผลิตภัณฑน้ีทําใหผมมีน้ําหนัก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้ทําใหผมมีนํ้าหนัก  

มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.20 แสดงวาตัวแปรท้ังสองแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลยในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ทําใหผมมีน้ําหนัก ดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากข้ึน
ในระดับนอย 

 

 3. ผลิตภัณฑนี้ทําใหจัดทรงผมงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้ทําใหจัดทรงผม
งาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.26 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธนอยในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ทําใหจัดทรงผมงาย ดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นในระดับ
นอย 

 

 4. ผลิตภัณฑนี้ทําใหผมเรียบ ไมชี้ฟู มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.00 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้ยังทําใหผมเรียบ 

ไมช้ีฟู มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกย่ีหอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.42 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันนอยในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ทําใหผมเรียบ ไมช้ีฟูดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดาน
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ความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากข้ึน
ในระดับนอย 

 

คุณภาพ 

 คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.115 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา  

 

 5. ผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.604 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีนาเช่ือถือ ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 6. ผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว เหนอะหนะ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีไมมีความ
เหนียว เหนอะหนะ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.053 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑนี้ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานชื่นชอบผลิตภัณฑนี้ มี
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ความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.11 แสดงวาตัวแปรทั้งสองแทบจะไมมีความสัมพันธเลยในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอการชื่นชอบผลิตภัณฑนี้ ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิงตกคาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 

0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีใช
แลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิงตกคาง มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.16 แสดงวาตัวแปรทั้งสองแทบจะไม
มีความสัมพันธกันเลยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด 

ไมมีส่ิงตกคาง ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

ตราสินคา 

ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล โดยรวม 

เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล โดยรวม  

มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.23 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซัน
ซิล โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย เปนรายขอ พบวา  

 

10. คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้  
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มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.30 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธนอยกันในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอคนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้ ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบาํรุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

11. ช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.074 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชื่อของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํา
งาย ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.30 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอการจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ 
เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

บรรจุภัณฑ 
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.17 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธแทบจะไมมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช 
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(คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย เปนราย
ขอ พบวา 

 
13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.17 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
แทบจะไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

14. รูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบของผลิตภัณฑน้ีใชงาน
งาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.18 แสดงวาตัวแปรทั้งสองแทบจะไมมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอรูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานงาย ดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใช (คร้ัง/ เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 
 

 Ho : ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง)  

 H1 : ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง)  
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 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา  

Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี 
      ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 
ซันซิล ดานจาํนวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ประโยชนหลัก  

1. ผลิตภัณฑนี้ชวยในการบาํรุงผม ทําให 
    ผมนุมเงางาม 

0.27** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

2. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหผมมีน้าํหนัก 0.21** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหจัดทรงผมงาย 0.14** 0.004 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน

4. ผลิตภัณฑนี้ยังทาํใหผมเรียบ ไมชี้ฟู*** 0.36** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

รวมดานประโยชนหลัก
0.24** 0.000 

มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

คุณภาพ  

5. ผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือ*** 0.03 0.466 ไมมีความสัมพันธกัน
6.  ผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว  

    เหนอะหนะ*** 

0.25** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม*** 0.28** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 
ซันซิล ดานจาํนวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ
7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม*** 0.28** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง

เดียวกัน 

8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑนี*้** 0.46** 0.000 มีความสัมพันธปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน 

9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิง
    ตกคาง*** 

0.28** 0.000 มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

รวมดานคุณภาพ 
0.26** 0.000

มีความสมัพันธนอยในทิศทาง
เดียวกัน 

ตราสินคา  

10. คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี*้** 0.09 0.055 ไมมีความสัมพันธกัน 

11. ช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย 0.03 0.542 ไมมีความสัมพันธกัน
12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได 

0.02 0.595 
ไมมีความสัมพันธกัน

รวมดานตราสินคา 0.04 0.390 ไมมีความสัมพันธกัน
บรรจุภัณฑ 
13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑน้ีมีสีสัน 

     สดใส สะดุดตา 

0.19** 0.000 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย
ในทิศทางเดียวกัน 

14. รูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานงาย*** 0.04 0.325 ไมมีความสัมพันธกัน

รวมดานบรรจภัุณฑ 
0.11 0.150

ไมมีความสัมพันธกัน

รวม 0.16 0.133 ไมมีความสัมพันธกัน
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

*** เปนคําถามเชิงลบซึ่งผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามและปรับสเกลเรีบยรอยแลว 
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 จากตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซื้อ 

(ขวด / คร้ัง) พบวา ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.133 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซื้อ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ เปนรายดาน พบวา  

 

ประโยชนหลัก 

  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล โดยรวม 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.24 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันนอยใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอประโยชนหลักของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย  เมื่อพิจารณาประโยชนหลัก
ของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล เปนรายขอ พบวา  

 

 1. ผลิตภัณฑน้ีชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้
ชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง)อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.27 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ชวยในการบํารุง
ผม ทําใหผมนุมเงางาม  ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 
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 2. ผลิตภัณฑน้ีทําใหผมมีน้ําหนัก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผลิตภัณฑนี้ทําใหผมมีน้ําหนัก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไร
เซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.21 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ทําใหผมมีนํ้าหนัก 

ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

 3. ผลิตภัณฑนี้ทําใหจัดทรงผมงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีทําใหจัดทรงผม
งาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.14 แสดงวาตัวแปรท้ังสองแทบจะไมมีความสัมพันธกันเลยในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑน้ีทําใหจัดทรงผมงาย ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดาน
จํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้น
เล็กนอย 

 

 4. ผลิตภัณฑนี้ทําใหผมเรียบ ไมชี้ฟู มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้ยังทําใหผมเรียบ 

ไมช้ีฟู มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.36 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันนอยใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ยังทําใหผมเรียบ ไมช้ีฟู ดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซัน
ซิล มากขึ้นเล็กนอย 
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คุณภาพ 

 คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.26 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันนอยใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบ
ไมตองลางออกย่ีหอซันซิล โดยรวม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากข้ึนเล็กนอย เปนรายขอ พบวา  

 

 5. ผลิตภัณฑน้ีนาเช่ือถือ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.692 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีนาเช่ือถือ  ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 6. ผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว เหนอะหนะ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑน้ีไมมีความ
เหนียว เหนอะหนะ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.25 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันนอยใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ไมมีความเหนียว เหนอะหนะ ดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซัน
ซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

 7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินหอม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
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ยี่หอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.28 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันนอยในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้มีกลิ่นหอม ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซื้อ  

(ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

 8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑน้ี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานชื่นชอบผลิตภัณฑนี้  
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนท่ีซื้อ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.46 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอการช่ืนชอบผลิตภัณฑนี้ ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ ซ้ือ  

(ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นปานกลาง 
 

9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิงตกคาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑนี้ใชแลว
รูสึกสะอาด ไมมีสิ่งตกคาง มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.28 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันนอยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสะอาด ไมมีส่ิง
ตกคาง ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิล มากขึ้นเล็กนอย 

 

ตราสินคา 

 ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.390 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม กับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
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ออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาตราสินคาของ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล เปนรายขอ พบวา  

 

10. คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.055 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้  
ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

11. ช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.542 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชื่อของผลิตภัณฑนี้เปนที่จดจํา
งาย  ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.595 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได  
ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

บรรจุภัณฑ 
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล โดยรวม มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.150 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล โดยรวม กับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล เปนรายขอ พบวา 

 

13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑ
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ของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.19 แสดงวาตัวแปรท้ังสองแทบ
จะไมมีความสัมพันธกันเลยในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑของ
ผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล มากข้ึนเล็กนอย 

 

14. รูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.325 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบของผลิตภัณฑน้ีใชงาน
งาย ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
1. ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสน
ผม และลักษณะทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั

 

1.1 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ยอมรับสมมติฐาน

1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตก
ตางกัน ดานความถ่ีในการใช  (คร้ัง/เดือน)

ปฏิเสธสมมติฐาน

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตก
ตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน
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ตาราง 33 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
1.7 ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน

1.8 ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกนั 

ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน

1.9 ผูบริโภคที่มีลักษณะเสนผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตก
ตางกัน ดานความถ่ีในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.10 ผูบริโภคที่มีลักษณะเสนผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตก
ตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน

1.11 ผูบริโภคที่มีลักษณะทรงผมท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตก
ตางกัน ดานความถ่ีในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ยอมรับสมมติฐาน

1.12 ผูบริโภคที่มีลักษณะทรงผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลแตก
ตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล 

 

2.1 ทัศนคติของผูบริโภคดานประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

 

ยอมรับสมมติฐาน
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ตาราง 33 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
2.2 ทัศนคติของผูบริโภคดานคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล ดาน
ความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน

2.3 ทัศนคติของผูบริโภคดานตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ยอมรับสมมติฐาน

2.4 ทัศนคติของผูบริโภคดานบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.5 ทัศนคติของผูบริโภคในดานประโยชนหลักมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ยอมรับสมมติฐาน

2.6 ทัศนคติของผูบริโภคในดานคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ยอมรับสมมติฐาน

2.7 ทัศนคติของผูบริโภคในดานตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.8 ทัศนคติของผูบริโภคในดานบรรจุภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 
 

การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไม  ตองลางออกยี่หอ “ซันซิล.”ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อตองการทราบแนวโนมของ 
ผลิตภัณฑวาจะมีทิศทางไปในทางบวกหรือลบและสามารถนําขอมูลจากงานวิจัยมาใชเปนประโยชนสําหรั
บผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือขยายตลาดในกลุมผลิตภัณฑครีมนวดผม รวมทั้งสามารถ 

ใหบริษัท ยูนิลีเวอร ทราบขอมูลความ คิดเห็นและ พฤติกรรมของผูบริโภค ตลอดจนแนวโนมของ 
ผลิตภัณฑเพ่ือนําไปใชในการกําหนดกลยุทธใหตรงกับความตองการของตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑให 
ตรงกับความตองการของผูบริโภคใหดียิ่งขึ้น 

 
ความมุงหมายของการวิจยั 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม 

และลักษณะทรงผมท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง  
ลางออกยี่หอ ซันซิล 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลในดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง ลางออกยี่หอ ซันซิล 

 
ความสําคัญของการวิจยั 

1. ผลการศึกษาวิจัยนี้สามารถทําใหทราบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ มอยสเจอร 
ไรเซอร บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล  

2. เพ่ือเปนประโยชนตอบริษัทยูนิลีเวอรซ่ึงสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางใน การวางแผน 

การกําหนดปรับกลยุทธและพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวธิีดําเนนิการศึกษาคนควา 
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3. เพ่ือเปนประโยชนกับผูท่ีสนใจท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูลในการวางแผนสรางสรรค 
พัฒนา และคิดคนนวัตกรรมใหม ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

หรือพัฒนาตลาดผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับการบํารุงเสนผม 

4. เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูท่ีสนใจทําการวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
ตองลางออกไดศึกษาและเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม และลักษณะ
ทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม
ตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน 

 2. ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผม แบบไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล ซึ่งไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนได 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
      กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑ มอยสเจอรไรเซอร 
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ประชากรไมสามารถทราบ 

จํานวนที่แนนอนดังนั้นผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางท่ีไมทราบความนาจะเปน(Non-Probability 

Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบ 

จํานวนประชากร(นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 : 133) โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 

5%ดวยความเชื่อมั่น95% ไดขนาดตัวอยาง385 คน และสํารองไว 4% หรือเทากับจํานวน 15คน รวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 
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 ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลาก 

คัดเลือกเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครจํานวนท้ังส้ิน 50 เขต  เพ่ือที่จะเขาไปทําการเก็บขอมูล 

จํานวน 20 เขต 

 ขั้นที่ 2  เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางจาก เขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานครที่คัดเลือกมาได  20 เขตๆ ละ 20 คน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน 

ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling) 

จากผูบริโภคสตรีที่ใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ในกรุงเทพ 

มหานครที่ถูกเลือกในขั้นที่ 1 เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวขางตน 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตาง ๆ 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (PrimaryData) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม 

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความคิดเห็น ทัศนคติและ 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ สินคาอุปโภค บริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ 

ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยเพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง ของเนื้อหา 

และเสนอแนะเพ่ิมเติมกอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอ ตอ 

อาจารย เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
5. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุม 

ตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือหาความเช่ือมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 174)  
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิ จัยใชแบบสอบถาม  เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบบ 

สอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 ตอน คือ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะเสนผม และลักษณะทรงผมของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบหลายคําตอบ (Multiple choice Questions) จํานวน 6 ขอมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ขอท่ี  1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  2 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอท่ี  5 ลักษณะเสนผม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  6 ลักษณะของทรงผม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลจํานวน 14 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบ 

Semantic Differential แบงระดับทัศนคติในทางบวกโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

 (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

ทัศนคติในระดับดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดีมาก                   เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   

 ระดับทัศนคติในทางลบโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน  (Interval Scale) ซ่ึงมี 
เกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

ทัศนคติในระดับไมดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับไมดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   
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  ทัศนคติในระดับดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  ทัศนคติในระดับดีมาก                   เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   

 

การกําหนดเกณฑเฉล่ียของระดับทัศนคติ โดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.  

2544 : 25) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน                                            

แทนคา  จากสูตร =      5 – 1     

                                            5 

=        0.8 

 

ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval  Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียระดับทัศนคติทางบวกที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง 
ผมแบบไมตองลางออก ยี่หอซันซิล ในการอภิปรายผล ดังน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย 4.20 - 5.00  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับดีมาก คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 

4.19  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับด ี  
 คะแนนเฉล่ีย 2.60 - 3.39  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับดีปานกลาง   
 คะแนนเฉล่ีย 1.80 - 2.59  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับไมดี 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.79  จัดอยูในระดับทัศนคติของผูบริโภคในระดับไมดีมาก 

   

 ตอนท่ี3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส 
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 9 ขอ  

 ขอท่ี  1 ความถี่ในการใชผลิตภัณฑ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอท่ี  2  จํานวนของผลิตภัณฑที่ซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอท่ี  3 เมื่อใดที่ใชผลิตภัณฑ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  4 สูตรผลิตภัณฑที่ใช เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอท่ี  5 บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเปนระดับการวัดขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ขอที่ 6  วัตถุประสงคสําคัญท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอท่ี 7   พฤติกรรมหลังการใชผลิตภัณฑ โดยแบงเปนคําถามยอย 4 คําถาม เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี้ 
  7.1 ความพอใจหลังการใช 
  7.2 ความคุมคาหลังการใช 
  7.3 ความคาดหวังหลังการใช 
  7.4 การบอกตอหลังการใช 
 ขอท่ี 8  การซื้อผลิตภัณฑเมื่อมีการสงเสริมการขายเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

 (Interval Scale) 

 ขอท่ี 9  การใชผลิตภัณฑในอนาคต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Interval Scale)   

 แบงระดับพฤติกรรมในทางบวกโดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมี 
เกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 

พฤติกรรมในระดับดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับดี        เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับปานกลาง       เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับไมดี                   เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   

  พฤติกรรมในระดับไมดีมาก       เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   

  การกาํหนดเกณฑเฉล่ียของระดับพฤติกรรมโดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544 : 25) 

 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มคีาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน                                            

แทนคา  จากสูตร =      5 – 1     

                                            5 

=        0.8 
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ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval  Scale)ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียระดับพฤติกรรมทางบวกที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง 
ผมแบบไมตองลางออก ยี่หอซันซิล ในการอภิปรายผล ดังน้ี 

 คะแนนเฉ ล่ีย  4 .2 0  - 5 .0 0   จัดอยู ในระ ดับพฤ ติกรรมของผู บ ริ โภคในระ ดับ ดีมาก
 คะแนนเฉล่ีย 3.40 - 4.19  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับด ี  
 คะแนนเฉล่ีย 2.60 - 3.39  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับดีปานกลาง   
 คะแนนเฉล่ีย 1.80 - 2.59  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับไมดี 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.79  จัดอยูในระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในระดับไมดีมาก   

 

 ตอนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงท่ีตองการ ใหปรับปรุงของผูตอบ 

แบบสอบถามที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล  เปน 

ลักษณะคําถามปลายเปด จํานวน 2 ขอ โดยแบงเปนดานตางๆ ดังนี้ 
 ขอท่ี  1 ปญหาจากการใชผลิตภัณฑ 
 ขอท่ี 2  ขอเสนอแนะหรือส่ิงท่ีตองการใหปรับปรุงจากการใชผลิตภัณฑ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน แลวนํามา วิเคราะหโดย 

ดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้  

1. จัดเตรียมแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 

2.เลือกเก็บตัวอยางจากผูบริโภคเฉพาะเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีใชผลิตภัณฑมอยสเจอร 
ไรเซอรบํารุงผมไมตองลางออกยี่หอ“ซันซิล”โดยเลือกเก็บจากประชาชนทั่วไป  

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตอง และ 

สมบูรณของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) 
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3. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะหดวยสถิติ เชิง 
พรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบ 

ถึงขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการดูแลเสนผมของผูตอบแบบสอบถาม โดยสามารถ 

วิเคราะห แบบสอบถามได ดังนี้ 
 3.1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคของผูตอบแบบสอบถามในดาน 

อายุ   ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ลักษณะเสนผม  และลักษณะ  ทรงผมของ 
ผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเปนความถ่ี และรอยละ 

 3.1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2  เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค ตอผลิตภัณฑมอยส- 
เจอรไรเซอรบํารุงผมไมตองลางออกย่ีหอ“ซันซิล”โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 3.1.3แบบสอบถามตอนที่ 3  เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบ 

สอบถามโดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

3.2 การวิเคราะหความแตกตางของตัวแปรมากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance; One way ANOVA) เพ่ือตองการวัดความแตกตาง
ของตัวแปรมากกวา 2 กลุม 

3.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 2 กลุมตัวแปร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product  Moment Correlation Coefficient) เพ่ือตองการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ 

 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะดังนี้ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 36 ป - 45 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา
อายุ 26 ป - 35 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 อายุ 16 ป - 25 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 

19.3 อายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และอายุนอยกวาหรือเทากับ15 ป จํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.0 
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.3 

รองลงมาการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  141 คน  คิดเปนรอยละ  35.3 และการศึกษา
ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 

รองลงมารับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 

22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 แมบาน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 5 

คน คิดเปนรอยละ 1.1 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเปน
รอยละ 43.2 รองลงมารายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 รายได
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.5 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะเสนผมธรรมดา จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 

รองลงมา ผมแหง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ผมเสนเล็ก/เบา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

ผมเสนใหญ/หยิกฟู จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.1 และผมมัน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะทรงผมยาว/ตรงตามธรรมชาติ จํานวน 143 คน     คิดเปน
รอยละ 35.8 รองลงมาผมยาว/ตรงจากการยืดผมถาวร จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ผมส้ัน/ตรง
จากการยืดผมถาวร จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ผมส้ัน/ตรงตามธรรมชาติ จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.0 ผมดัด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ผมยาว/หยิกตามธรรมชาติ จํานวน 4 คน คิดเปน 

รอยละ 1.0 ผมส้ัน/หยิกตามธรรมชาติ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

 
สวนที่  2  ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง 
ออกยี่หอ “ซันซิล” 
 

          ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

“ซันซิล” อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูใน
ระดับดีในดานประโยชนหลัก ดานตราสินคา และดานบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16, 3.54  และ
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3.53 ตามลําดับ และผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางในดานคุณภาพ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 

ประโยชนหลัก 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ประโยชนหลัก ท่ีอยูในระดับดีมาก ในขอผลิตภัณฑน้ีทําใหจัดทรงผมงาย และขอผลิตภัณฑน้ีทําใหผมมี
น้ําหนัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 และ 4.23 ตามลําดับ 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ประโยชนหลัก ท่ีอยูในระดับดี ในขอผลิตภัณฑน้ีชวยในการบํารุงผม ทําใหผมนุมเงางาม และขอผลิตภัณฑ
นี้ยังทําใหผมชี้ฟู โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 และ 3.89 ตามลําดับ 

 

คุณภาพ 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
คุณภาพ ที่อยูในระดับปานกลาง ในขอผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสกปรก มีส่ิง ตกคาง รองลงมาขอผลิตภัณฑ
นี้มีกล่ินฉุน ขอผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือนอยกวาแบบลางออก ขอผลิตภัณฑนี้มีความเหนียวเหนอะหนะ และ
ขอทานช่ืนชอบผลิตภัณฑน้ีนอยกวาแบบลางออก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34, 3.27, 3.19, 3.16 และ 3.15 

ตามลําดับ 

 

ตราสินคา 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ตราสินคา ที่อยูในระดับดีในขอช่ือของผลิตภัณฑนี้เปนท่ีจดจํางาย และขอทานจดจําตราสินคา“ซันซิล” ได 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 และ 3.42  

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
ตราสินคา ที่อยูในระดับปานกลางในขอคนสวนใหญไมคอยรูจักผลิตภัณฑนี้ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 
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บรรจุภัณฑ 
 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
บรรจุภัณฑ ที่อยูในระดับดีในขอ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.72 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” ดาน
บรรจุภัณฑ ที่อยูในระดับปานกลางในขอรูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานยาก ลําบากตอการถือ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.35 

 
สวนที่  3  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง ลาง 
ออก หอ “ซันซิล” 
 

         ผูบริโภคมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล โดย
เฉล่ีย 13.80 คร้ัง/เดือน โดยมีความถี่ตํ่าสุดในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
ตองลางออกยี่หอ ซันซิล 8 คร้ัง/เดือน และมีความถี่สูงสุด 30 คร้ัง/เดือน 

        ผูบริโภคมีจํานวนที่ซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล โดยเฉลี่ย 

4.67 ขวด/เดือน จํานวนที่ซ้ือตํ่าสุด 1 ขวด/เดือน และจํานวนที่ซ้ือสูงสุด 12 ขวด/เดือน 

       ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ ซันซิล ปริมาณเฉล่ีย 

192.50 มิลลิลิตร ปริมาณที่ซ้ือตํ่าสุด 120 มิลลิลิตร และปริมาณที่ซ้ือสูงสุด 270 มิลลิลิตร 
        ผูบริโภคสวนใหญใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล 

หลังสระผมเปนประจํา จํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 88.8 รองลงมา พกติดตัวและใชเมื่อตองการ 
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และใชกอน/หลังเปาผม หรือไดรผม จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

        ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลชั่น สูตรผสมโยเกิรต (สีชมพู) จํานวน 

183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 รองลงมา ซันซิล แดมเมจ รีแพร โลช่ัน สูตรผสมโคลนน้ําผ้ึง (สีสม) จํานวน 

182 คน คิดเปนรอยละ 45.4 และซันซิล แนทเชอรัล สเตท เซร่ัม สูตรผสมบีแวกซ (สีมวง) จํานวน 35 คน 

คิดเปนรอยละ 8.8 

        ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 

จากคนในครอบครัว จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาโฆษณา / ดารา จํานวน 92 คน คิดเปน
รอยละ23.0 เพ่ือน จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.4 และตนเอง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
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       ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคท่ีตัดสินใจใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอซันซิล เพราะผลิตภัณฑมีคุณภาพดี จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8  รองลงมาทดลอง
ใชผลิตภัณฑออกใหม จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 สะดวกตอการใช จํานวน 29 คน คิดเปน 

รอยละ 7.2 

       ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับปานกลางในดานความพึงพอใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 และผูบริโภค
มีพฤติกรรมอยูในระดับดีในดานการบอกตอ และดานความคุมคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 และ 3.87 

ตามลําดับ  

       ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีตอดานการสงเสริมการขาย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 

       ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ“ซันซิล”ใน
อนาคต อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 
 
สวนที่ 4   การทดสอบสมมติฐาน 
             สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะเสนผม 

และลักษณะทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุง
ผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน   

            ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได ลักษณะเสนผม และลักษณะทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ
มอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน   

 

 สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล  

             ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 
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สวนที่ 5   ปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงของผลิตภัณฑ 
 

ผูบริโภคสวนใหญมีปญหาดานราคา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 44.6 รองลงมาดานปริมาณ 

จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44 คน คิดเปนรอยละ 36.4 และดานกลิ่น จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 

19.0 

          ผูบริโภคสวนใหญมีขอเสนอแนะดานราคา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 40.9 รองลงมา บรรจุ
ภัณฑ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 29.1 และปริมาณ จํานวน 33 คน จํานวน 30.0 

 
อภิปรายผล 
 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
ตองลางออกยี่หอ “ซันซิล”  พบวา 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอประโยชนหลักผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ 

“ซันซิล”  อยูในระดับดี เพราะวาเมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง 
ออกยี่หอ “ซันซิล” ทําใหจัดทรงผมงายและผมเปนเงางามสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในการ
รักษาสภาพผม สอดคลองกับแนวคิดที่วาผลิตภัณฑหลักเปนผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ
ปลอดภัย (ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ 2543 :11)  

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอคุณภาพผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอ 

“ซันซิล”  อยูในระดับปานกลาง เพราะวา กล่ินของผลิตภัณฑไมเปนที่ปรารถนาของผูบริโภค ทําใหผูบริโภค
หรืออาจเนื่องมาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ใชงานไมแตกตางจากผลิตภัณฑยิ่หออ่ืน สอดคลองกับ
แนวคิดที่วา คุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือท่ีจะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอ
สินคาทุกคร้ังที่ซ้ือ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคาอยูเสมอ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 

2543 :11) 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

“ซันซิล”  อยูในระดับดี เพราะวายี่หอซัลซิลเปนผลิตภัณฑที่วางจําหนายมานานทําใหผูบริโภคสวนใหญ
สามารถจดจําผลิตภัณฑไดงาย สอดคลองกับแนวคิดที่วา ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) 

หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของส่ิง
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ดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่
แตกตางจากคูแขงขัน ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเก่ียวของกับความรูสึกทางดาน
จิตวิทยาของผูซ้ือดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย
หรือตราสินคา (Kotler 2000 : 404) 

 ผูบริโภคมีทัศนคติตอบรรจุภัณฑผลิตภัณฑมอยส เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง 
ออกยี่หอ “ซันซิล”  อยูในระดับดี เพราะวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสันสดใส สะดุดตาทําใหผูบริโภค
จดจําไดงาย สอดคลองกับแนวคิดที่วาบรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ การมองเห็นสินคา เมื่อ
ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซ้ือใน
ที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น(Etzel, Walker and 

Stanton. 1997 : 10) 

 

 2. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง 
ลางออกยี่หอ “ซันซิล” พบวา  

           ผูบริโภคมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล 

โดยเฉล่ีย 13.80 คร้ัง/เดือน  จํานวนที่ซ้ือโดยเฉล่ีย 4.67 ขวด/เดือน ปริมาณที่ซ้ือโดยเฉล่ีย 192.50 

มิลลิลิตร สวนใหญใชหลังสระผมเปนประจํา ใชซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลชั่น สูตรผสมโยเกิรต (สีชมพู) 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ คนในครอบครัว วัตถุประสงคที่ตัดสินใจใชเพราะผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีและผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล อยูในระดับปานกลางในดานความพึงพอใจ และผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีในดานการบอก
ตอ และดานความคุมคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยูในระดับดีตอดานการสงเสริมการขาย และการใชใน
อนาคต เพราะวา ผูบริโภคแตละคนมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันขึ้นอยูกับสภาพความ
ตองการและความจําเปนในการใชผลิตภัณฑนั้น สอดคลองกับแนวคิดที่วาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ
ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีอยูกอนแลว และเปนส่ิงมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทํา
ดังกลาว (สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ 2530 : 28)  
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 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
ลักษณะเสนผม และลักษณะทรงผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน พบวา 

 ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และลักษณะเสนผม ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลไมแตกตางกัน เพราะวาในยุค
ปจจุบันมีผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกหลากหลายย่ีหอท่ีวางจําหนายตาม
ทองตลาด ดังนั้นผูบริโภคแตละคนจึงมีหลายทางเลือกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออก ตามความตองการและตามความจําเปนที่ตองการใชผลิตภัณฑนั้น 

สอดคลองกับแนวคิดที่วา ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภค จะประกอบดวยอิทธิพล
ของปจจัยตางๆ หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือ
จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึง
ตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตาม
สังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย (ธงชัย   สันติวงษ 2525 : 17) 

 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร
บํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน ดานจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) โดยผูบริโภคอายุนอย
กวาหรือเทากับ 25 ป มีจํานวนท่ีซื้อ (ขวด/คร้ัง) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิล นอยกวาผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไป เน่ืองจากผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไปเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือ
มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 25 ป อีกทั้งเปนชวงวัยที่ตองการดูแลรักษาเสนผมเปนพิเศษ
เนื่องจากมีการตัดหรือทําสีผมเพื่อความสวยงามมากเปนสวนใหญ 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะทรงผมที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลแตกตางกัน ดานความถี่ในการใช  (คร้ัง/เดือน) โดย
ผูบริโภคที่มีผมส้ันมีความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลาง
ออกยี่หอซันซิล นอยกวาผูบริโภคที่มีผมยาว เพราะวาผูบริโภคที่มีผมยาวจําเปนจะตองดูแลและเอาใจใส
ตองเสนผมอยางเปนพิเศษมากกวาผูบริโภคที่มีผมส้ัน ดังนั้นเพ่ือใหเสนผมดูเปนธรรมชาติและเงางาม
ผูบริโภคที่มีผมยาวจึงตองใสใจและเอาใจใสตองเสนผมและนําผลิตภัณฑบํารุงเสนผมตางๆ มาใชมากขึ้น
เพ่ือความสวยงามของเสนผม  สอดคลองกับแนวคิดของธงชัย   สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา 

กระบวนการพิจารณาตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ หลายประการเชน 
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ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือจากกลุมทางสังคม ตลอดจน
วัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัด
เกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอม
ที่ตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล พบวา  

ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล ในดานความถี่ในการใช (คร้ัง / เดือน) 

และจํานวนที่ซ้ือ (ขวด / คร้ัง) เพราะวาผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล
มีคุณสมบัติและมีความหลากหลายในการใชงานไดตามความตองการของผูบริโภค ดังนั้นผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิลที่เหมาะสมกับสภาพผม
เพ่ือใหเสนผมมีคุณสมบัติตามความตองการ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
 1. ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ไดจากการศึกษาในคร้ังนี้คือ ผูบริโภคอายุ 36 ปขึ้นไป อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได 20,001 - 30,000 บาทและลักษณะทรงผมสั้น ซ่ึงขอมูลนี้จะใชในการทําแผนการ
ตลาดเพื่อพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลเพ่ือให
เขสูความตองการของกลุมเปาหมายมายิ่งขึ้น และบริษัทผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง
ลางออกยี่หอซันซิลควรทําการตลาดโดยใหความสําคัญกับผูบริโภคกลุมเปาหมายนี้   
 2. ดานคุณภาพผลิตภัณฑ ผูผลิตผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลควรปรับปรุงเร่ืองกล่ินของผลิตภัณฑ เนื่องจากผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติใน
ระดับปานกลางตอกล่ินของผลิตภัณฑ  ดังนั้นจึงควรมีการเติมสารเพ่ิมความหอมจําพวก Aroma เพ่ือให
ผูใชผลิตภัณฑรูสึกชอบและอยากลองใชผลิตภัณฑมากขึ้น 

 3. ดานการสงเสริมการตลาด ผูผลิตผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลควรมีการสงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น เนื่องจากผลการศึกษา พบวา คนสวนใหญรูจักผลิตภัณฑนี้
ในระดับปานกลาง ดังนั้นจึงควรมีการประชาสัมพันธขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม
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แบบไมตองลางออกย่ีหอซันซิล อยางตอเน่ือง เชน การแจกใบปลิว การทําแผนปายโฆษณา การโฆษณา
ทางโทรทัศน เปนตน ซ่ึงจะชวยทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากข้ึนและจะนําไปสู
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในเวลาตอไป 

 4. ดานบรรจุภัณฑผลิตภัณฑ ผูผลิตผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ยี่หอซันซิลควรมีการพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอรูปแบบ
ของผลิตภัณฑใชงานอยูในระดับปานกลาง โดยผูผลิตควรศึกษารูปแบบบบรจุภัณฑของผลิตภัณฑมอยส
เจอรไรเซอรในบริษัทอ่ืนๆ และมีการปรับปรุงรูปแบบใหมีความโดดเดนกวา และสะดวกในการพกพาและ
ใชงานมากยิ่งขึ้น 

 5. ดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ผูผลิตผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก
ย่ีหอซันซิลควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑตางใหมีความหลากหลายมากย่ิงขึ้น และผลิตภัณฑที่ทําการพัฒนา
ออกมาใหมควรมีการพัฒนาและปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมีความใกลเคียงกับซันซิล เวทต้ี 

แอนด สมูท โลชั่น สูตรผสมโยเกิรต (สีชมพู) เนื่องจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญใชผลิตภัณฑ
ดังกลาวเปนจํานวนมาก นอกจากจากน้ีผลิตภัณฑที่มีการพัฒนาและปรับปรุงใหมควรคํานึงถึงปจจัยดาน
ราคาเปนองคประกอบที่สําคัญดวยเพราะวาผูบริโภคจะพิจารณาปจจัยดานราคาและคุณภาพเปนส่ิง
สําคัญ 

 6. ผูผลิตผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลควรออกแบบบรรจุ
ภัณฑใหมีความทันสมัย มีสีสันสวยงาม เมื่อผูบริโภคเห็นทําใหเกิดความสะดุดตาและอยากลองใช
ผลิตภัณฑมากขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑแทบจะไมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการใช  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรขยายขอบเขตดานกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาเปนกลุมตัวอยางในจังหวัดอ่ืนๆ นอกเขต
กรุงเทพมหานคร เชน เชียงใหม นครราชสีมา สงขลา เพ่ือจะไดขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล วามีความเหมือนหรือแตกตางกัน
อยางไร โดยสามารถนําผลที่ไดมาใชในการวางแผนการตลาดใหมีความครอบคลุมกลุมตัวอยางมากย่ิงขึ้น 

 2. ควรเพ่ิมตัวแปรที่ใชในการศึกษาเพ่ิมเต่ิม เชน รูปแบบการดํารงชีวิต ปจจัยดานสังคม เปนตน 
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 3. ควรทําการศึกษาโดยการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอย
เจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม  ตองลางออกยี่หอ “ซันซิล และยี่หออ่ืน ๆ เชน แพนทีน เพ่ือนําผลที่ไดมา
ปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมีความโดดเดนมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกยีห่อ “ซันซิล” ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
             __________________________________________________________________ 

 แบบสอบถามนี้จัดทาํข้ึน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และ 

พฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อเปนแนวทาง ในการปรับปรุงผลิตภัณฑและกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบ 

ถามใหครบทุกขอตามความเปนจริงโดยขอมูลที่ทานกรุณาตอบมาทุกขอผูวิจัยจะถือเปนความลับ 

ผูตอบแบบ สอบถามจะไมมีผลกระทบ จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการเสนอผลการ 
วิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่  2  ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง ลางออก 

ยี่หอ “ซันซิล” 

  สวนที่  3  พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตอง ลาง 
ออกยี่หอ “ซันซิล” 

 สวนที่  4   ปญหาและขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงของผลิตภัณฑ 
ขอขอบพระคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ดวย 

   
สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง   โปรดใสเคร่ืองหมาย ลงใน ( )  หนาขอความท่ีตรงกับความเปนจริงที่ สุด  หรือเติม 

ขอความที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

1. อายุ 
(     )     นอยกวาหรือเทากบั15 ป    (     )     16 ป - 25 ป  
(     )     26 ป - 35 ป                             (     )     36 ป - 45 ป  
(     )     45 ปข้ึนไป   

2. ระดับการศึกษา 

(     )     ตํ่ากวาปริญญาตรี (     )     ปริญญาตรี (     )     สูงกวาปริญญาตรี 
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 3. อาชีพ 

(     )     นักเรียน/นักศึกษา   (     )     รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

(     )     พนักงานบริษัทเอกชน               (     )     แมบาน 

(     )     ประกอบธุรกิจสวนตัว               (     )     อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 

4. รายไดตอเดือน 

(     )     ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  (     )     10,001 - 20,000 บาท  

(     )     20,001 - 30,000 บาท   (     )     30,001 - 40,000 บาท  

(     )     40,001 บาทข้ึนไป  

5.   ลักษณะเสนผมของคุณ 

(     )     ผมธรรมดา  (     )     ผมแหง   (     )     ผมมนั 

(     )     ผมเสนเล็ก/เบา  (     )     ผมเสนใหญ/หยกิฟ ู (     )     ผมเสียจากการดัด/ทําส ี 
(     )     อ่ืนๆโปรดระบุ ....................... 
6.   ลักษณะทรงผมของคุณ 

(     )     ผมส้ัน/ตรงตามธรรมชาติ   (     )     ผมยาว/ตรงตามธรรมชาติ 

(     )     ผมส้ัน/ตรงจากการยืดผมถาวร  (     )     ผมยาว/ตรงจากการยืดผมถาวร 
(     )     ผมส้ัน/หยิกตามธรรมชาติ    (     )     ผมยาว/หยกิตามธรรมชาติ 

(     )     ผมดัด     (     )     อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
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สวนท่ี 2 ทัศนคติของผู บริโภคตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 
ยี่หอ “ซันซิล” 
คําช้ีแจง   ทานมีทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ ซนัซิลใน 

ดานของผลิตภัณฑ มากนอยเพียงไรโปรดใส เคร่ืองหมาย  ลงในชอง :_______: ที่ตรงกับทัศนคติ
ของคุณมากทีสุ่ด 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร

บํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ ซนัซิล 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ประโยชนหลกัของผลิตภณัฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 

1. ผลิตภัณฑนี้ชวยในการบาํรุงผม ทาํใหผมนุม
เงางาม 

  

2. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหผมมีน้าํหนัก   

3. ผลิตภัณฑนี้ทาํใหจัดทรงผมงาย   

4. ผลิตภัณฑนี้ยงัทาํใหผมชี้ฟ ู   

คุณภาพของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ ซันซิล 

5. ผลิตภัณฑนี้นาเชื่อถือนอยกวาแบบลางออก   

6.  ผลิตภัณฑนี้มีความเหนยีวเหนอะหนะ   

7. ผลิตภัณฑนี้มีกล่ินฉุน   

8. ทานช่ืนชอบผลิตภัณฑนีน้อยกวาแบบลางออก   

9. ผลิตภัณฑนี้ใชแลวรูสึกสกปรก มีสิง่ตกคาง   

ตราสินคาของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ ซันซิล 

10. คนสวนใหญไมคอยรูจักผลิตภัณฑนี้   

11. ชื่อของผลติภัณฑนี้เปนที่จดจํางาย   

12. ทานจดจําตราสินคา“ซันซิล”ได   
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ทัศนคติตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอร

บํารุงผมแบบไมตองลางออก 

ยี่หอ ซนัซิล 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

บรรจุภณัฑของผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ ซันซิล 

13. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑนี้มีสีสนั สดใส

      สะดุดตา 

  

14. รูปแบบของผลิตภัณฑนี้ใชงานยาก   

      ลําบากตอการถือ 

  

 
สวนท่ี 3 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
ตองลางออกยี่หอ “ซันซิล” 
คําช้ีแจง   โปรดใสเคร่ืองหมาย ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของคุณมากที่สุด 

หรือเติมขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของคุณมากที่สุด 

 

1. ความถี่ในการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล ...................  คร้ังตอเดือน 

2. ทานซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ ซันซิล  

 จํานวนครั้งละ....................... ขวดตอคร้ัง    ปริมาณขวดที่ซื้อ ................................ มิลลิลิตร 
3.   ทานใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อซันซิล เมื่อใด 

     (     )     ใชหลังสระผมเปนประจํา  (     )     ใชกอน/หลังเปาผม หรือไดรผม 

     (     )     พกติดตัวและใชเมื่อตองการ                (     )     อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............   

4. ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิลทีท่านใช ไดแก 
(     )  ซันซิล แดมเมจ รีแพร โลชั่น สูตรผสมโคลนน้ําผ้ึง (สีสม) 

      (     )  ซันซิล เวทต้ี แอนด สมูท โลชั่น สูตรผสมโยเกริต (สีชมพู) 
      (     )  ซันซิล แนทเชอรัล สเตท เซร่ัม สูตรผสมบีแวกซ (สีมวง) 
5.  บุคคลที่มผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ ซนัซิล  

 (     )  ตนเอง    (     )   เพื่อน 

 (     )  คนในครอบครัว   (     )    โฆษณา / ดารา 
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6. วัตถุประสงคที่สําคัญทีท่านตัดสินใจใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออก 

    ยีห่อซันซิล  

 (     )  สะดวกตอการใช   (     )  ทดลองใชผลิตภัณฑออกใหม   

 (     )  ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี   

7. พฤติกรรมภายหลังการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอซันซิล  

 7.1   พอใจอยางมาก           _____:_____:_____:_____:_____    ไมพอใจอยางมาก 

                                              5       4        3        2        1 

7.2    คุมคาอยางมาก          _____:_____:_____:_____:_____   ไมคุมคาอยางมาก 

                                               5       4        3        2        1 

7.3    สูงกวาความคาดหวงั  _____:_____:_____:_____:_____   ตํ่ากวาความคาดหวัง 
                                                    5       4        3        2        1 

      7.4     บอกตอแนนอน          _____:_____:_____:_____:_____   ไมบอกตอแนนอน 

       5       4        3        2        1 

8.  เมื่อมีการสงเสริมการขาย ทานจะซ้ือผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไม 
     ตองลางออกยี่หอซันซิลงายข้ึนหรือไม 

งายที่สุด _____:_____:_____:_____:_____       ไมงายที่สดุ 

        5       4        3        2        1 

9. ในอนาคตทานจะใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยีห่อ“ซันซิล”ตอไป  

    หรือไม 
   ใชแนนอน         _____:_____:_____:_____:_____        เลิกใช 

        5       4        3        2        1 

 
สวนท่ี 4   ปญหาและขอเสนอแนะหรอืสิ่งท่ีตองการใหปรับปรงุของผลิตภัณฑ 
1. ปญหาจากการใชผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผมแบบไมตองลางออกยี่หอ 

ซันซิล ………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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2. ขอเสนอแนะหรือส่ิงที่ตองการใหปรับปรุงจากการใช ผลิตภัณฑมอยสเจอรไรเซอรบํารุงผม 

แบบไมตองลางออกยีห่อ ซนัซิล 

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………….... 

…………………………………………………………………………………………………… .......... 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตอบแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ      ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1.  รองศาสตราจารยสพุาดา สิริกุตตา   อาจารยประจํา 

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยประจำ 

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

 

ช่ือ ช่ือสกุล   นางสาวสุชัยศรี  สิทธิสมบูรณ 
วันเดือนปเกิด   30 กันยายน 2521 

สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  5/185  ถนนรามคําแหง 2  แขวงดอกไม  เขตประเวศ   

    กรุงเทพฯ 10250 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั  บริษทั อเมริกัน ไตหวัน ไบโอฟารม จํากัด 

    เลขท่ี 900  อาคารตนสนทาวเวอร ช้ัน 7  ถนนเพลินจิต  แขวงลุมพินี  
    เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  10330 

ประวัติการศึกษา    

         พ.ศ. 2542  วิทยาศาสตรบัณฑิต (เทคนิคการแพทย)  
    จาก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

    จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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